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AS DETERMINANTES DA LEALDADE: CASO LUGRADE, SA 
Resumo: 
  A Lealdade do Cliente tem vindo com o decorrer dos anos a tornar-se uma 
temática bastante importante para as mais variadas empresas devido principalmente ao 
aumento da competitividade e da concorrência empresarial. Embora a Lealdade do 
Cliente tenha sido considerada por muitas entidades com o intuito de garantir a sua 
sobrevivência, esta também pode ser encarada como uma forma de garantir a 
estabilidade de muitas outras empresas. É então no presente estudo e aplicado numa 
empresa em específico que se pretende entender quais as determinantes da lealdade do 
cliente resultado da adaptação de um modelo e da junção de outros constructos. 
Através deste processo foi possível considerar a qualidade Intrínseca do produto, a 
qualidade do serviço, a satisfação, a confiança e até o compromisso, como possíveis 
antecedentes da Lealdade.  
 O presente estudo para além de revelar um carácter empírico, possui também 
variáveis que necessitam de ser abordadas com recurso a metodologias quantitativas 
para posteriormente podermos responder ao nosso problema organizacional, o qual 
recai sobre as antecedentes da Lealdade.  
 Com uma amostra de 100 casos foi possível entender quais as determinantes 
da Lealdade dos clientes da Lugrade e concluir através de várias análises estatísticas 
que para estes cliente as principais determinantes da Lealdade passam pela Qualidade 
Intrínseca do Produto, pela Prontidão e pela Empatia adjacentes à qualidade do serviço, 
pela Satisfação e também pelo Compromisso. Já a Confiança e as restantes dimensões 
da qualidade do serviço (Aspetos Tangíveis, Confiabilidade e Segurança) não se 
revelaram significativas no presente estudo. 
 
Palavras-chave: Lealdade do Cliente, Qualidade do Produto, Qualidade do Serviço, 
Satisfação do Cliente, Confiança, Compromisso. 
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DETERMINANTS OF LOYALTY: CASE LUGRADE, SA 
Abstract:  
 The Customer Loyalty has been in the years to become a very important 
topic for a variety of companies mainly due to increase competitiveness and business 
competition. While Customer Loyalty has been considered by many entities in order 
to ensure their survival, this can also be seen as a way to ensure the stability of many 
other companies. It is then in this study and applied to a specific company that intends 
to understand what the determinants to achieve customer loyalty. With the adaptation 
of a model used in the sports industry and with the addition of other constructs, it was 
possible to consider intrinsic product quality, service quality, satisfaction, trust and 
commitment as possible loyalty antecedents. 
Besides revealing an empirical character, the present study have variables that 
need to be addressed with the use of quantitative methodologies to later be able to 
respond to our organizational problem, which falls loyalty antecedents. 
With a sample of 100 cases could understand which are loyalty determinants 
of Lugrade clients and conclude through statistical analyses that for these clients the 
main loyalty determinants go through intrinsic product quality, the readiness and the 
empathy adjacent to the quality of service, the satisfaction and also for 
commitment. Trust and the other dimensions of service quality (tangible aspects, 
reliability and security) have not proved significant in the present study. 
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1.1. Contextualização do tema e a sua relevância 
 
Segundo Brito e Lencastre (2014) grande parte das empresas preocupava-se apenas 
com os seus recursos de carácter financeiro, material e tecnológico, no entanto e com 
o decorrer dos anos pôde-se concluir que isso só não bastava, tornando-se então 
necessário saber gerir relacionamentos entre todos os stakeholders e não apenas 
ligações relacionais entre clientes-fornecedores. Neste sentido e segundo os mesmos 
autores qualquer empresa que procure criar, desenvolver e manter relacionamentos 
deve ter consciência de que isso lhe exigirá tempo, recursos e até um certo nível de 
compromisso nas suas relações. É assim que a gestão de relações tem adquirido uma 
grande importância ao nível do Marketing e deve ser vista como um investimento de 
longo prazo que permite ultrapassar ou até controlar o surgimento das mais novas e 
mais agressivas formas de concorrência juntamente com os padrões de exigências por 
parte dos respetivos clientes (Brito & Lencastre, 2014). 
Outro ponto que tem adquirido uma grande importância no campo do marketing e 
associado a este novo paradigma do Marketing Relacional ou a gestão das relações é 
a Lealdade do cliente (Marques, 2014). Muitas empresas verificaram que não era 
suficiente usar meras ações de marketing baseadas na Lealdade do cliente, mas sim 
realizar estratégias de fidelização com base nas necessidades e desejos dos clientes. 
Assim para entidades que procurem alcançar a Lealdade dos seus clientes devem ter 
em consideração alguns conceitos decisivos, como a qualidade do produto, a qualidade 
do serviço, a satisfação, a confiança e o compromisso (Marques, 2014).  
Embora a pertinência do tema surja como sugestão da Lugrade, esta temática 
deverá ser vista como uma excelente resposta à forte competitividade existente no 
mercado bem como uma excelente forma para percecionar quais os fatores 
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1.2. Identificação do Problema e os Objetivos de Investigação 
 
A Lugrade embora considerada uma empresa sólida no mercado, no qual conta 
com vinte e oito anos de existência, sabe que qualquer deslize pode ser crucial para o 
sucesso tanto do seu negócio como de qualquer empresa. Focada na qualidade do 
produto, na tradição e na confiança com os seus diversos clientes, a Lugrade, SA define 
como principal lacuna, perceber quais são as determinantes para alcançar a lealdade 
dos seus clientes. 
Esta procura por parte da Lugrade em perceber quais os determinantes da 
lealdade dos seus clientes deve ser encarada como uma excelente estratégia de negócio 
(Sui & Baloglu, 2003). A presença de um ambiente cada vez mais competitivo 
conforme já foi referenciado (Marques, 2014) dá origem a que a retenção de clientes 
seja uma estratégia adequada para a empresa, em contrapartida da procura constante 
de novos clientes, que significa mais custos envolvidos e esforços para a empresa 
(Thomas, 2001; Kotler & Armstrong, 2007). Assim sendo, para dar resposta ao 
problema organizacional que recai nas determinantes da lealdade dos clientes da 
Lugrade, o compreender os antecedentes da lealdade será algo fulcral, pois permitirá 
avaliar o nível de satisfação do cliente, da qualidade intrínseca do produto, da 
qualidade do serviço, da confiança, do compromisso e até da lealdade do cliente 
(Dutka, 1994; Marques, 2014). 
Em suma, no que respeita ao objetivo da empresa, a Lugrade pretende perceber se 
através de fatores como a qualidade intrínseca do produto, a qualidade do serviço, a 
satisfação dos clientes, a confiança ou até mesmo o compromisso são determinantes 
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1.1. Marketing Relacional 
 
O aparecimento das Tecnologias de informação e comunicação, mais 
concretamente da internet vem caracterizar a década de noventa como uma época de 
mudança. Até à data a internet era vista como um mero meio de comunicação 
eletrónico, no entanto na década de noventa a internet começa a ser vista como um 
espaço negocial e que altera profundamente o mundo empresarial. Através da Internet 
começam a surgir novos negócios e novas ofertas de mercado o que atribui ao cliente 
um maior leque de informação e por consequente atribui uma maior força negocial ao 
mesmo. Esta consciencialização por parte do cliente do seu poder negocial sobre as 
empresas que até à data não ocorria leva a que estes comecem a exigir cada vez mais 
uma oferta personalizada, quer de produtos quer de serviços, obrigando muitas 
empresas a desenvolver os seus produtos com base nas necessidades dos seus clientes 
(Marques, 2014). 
É com base no aumento da oferta e no poder de escolha do cliente que se 
verifica uma mudança na área do marketing, mais concretamente da passagem de uma 
abordagem de mercado centrada no produto, onde se procura satisfazer uma única 
necessidade dos clientes com um só produto, para uma abordagem de mercado 
centrada no cliente, onde se procura satisfazer essencialmente as necessidades dos 
clientes (Marques, 2014; Brito e Lencastre, 2014). 
Para os autores Brito e Lencastre, (2014) a abordagem até aos anos noventa e 
praticada por muitas empresas baseava-se no facto de estas encararem o mercado com 
um único produto ou serviço que por sua vez satisfaz uma única necessidade do cliente 
tentando por consequente encontrar o maior número de clientes com essa necessidade. 
Mais concretamente, e devido à falta de informação e escolha por parte do cliente 
existia uma abordagem centrada no produto caracterizada segundo Lindon et al., 
(2004) por relações com os clientes de curto prazo, onde os mesmos por norma eram 
mais sensíveis ao preço e onde a comunicação entre a empresa-cliente era uma 
comunicação unilateral e esporádica bem como o foco da gestão da empresa que 
conforme já referido recaia sobretudo sobre o produto. Segundo Marques (2014) é com 
o aparecimento das Tecnologias de Informação e Comunicação e com o aumento da 
concorrência adjacente que surge uma nova abordagem designada de marketing 
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relacional e que por sua vez é mais centrada no cliente, ou seja, a empresa foca-se no 
cliente e procura satisfazer o maior número de necessidades que esse cliente possui, o 
que se reflete consequentemente em relações de longo prazo, com clientes menos 
sensíveis ao preço e onde a comunicação entre empresa-cliente é uma comunicação de 
um diálogo constante, tornando-se o foco da gestão da empresa o seu cliente (Lindon 
et al, 2004; Marques, 2014).  
Segundos os autores Brito e Lencastre (2014) evidenciam assim duas fases, a 
primeira fase direcionada essencialmente para a orientação do produto e das vendas 
(Marketing Transacional) e a segunda fase mais orientada para o cliente e para as suas 
necessidades, (Marketing Relacional) a qual é explicada por Homburg e Giering 
(2001) como um conjunto de comportamentos que procuram estabelecer um 
relacionamento de carácter duradouro e próximo do consumidor em que existem 
benefícios quer para o cliente quer para o seu fornecedor. Para Marques (2014) os 
motivos desta transição de paradigma recai sobre a globalização da concorrência, do 
maior conhecimento e exigência dos clientes, da maior imprevisibilidade ao nível do 
comportamento do cliente e também da melhor e mais generalizada qualidade da oferta 
de produtos e serviços que obriga as empresas a procurar novas formas de garantir 
valor para o cliente (Marques, 2014). Ou seja, segundo Marques (2014) e Brito & 
Lencastre (2014) na presença da abordagem Transacional existe um cliente menos 
informado, menos exigente e preocupado exclusivamente com o preço, o que vêm 
alterar-se com o aumento da informação para o cliente. Este cliente mais informado, e 
mais consciência dos seus direitos, torna-se um cliente mais exigente caracterizado 
pelo cliente da nova abordagem, a Relacional. 
Com esta realidade, muitas empresas optam por se focar em grande parte no 
conhecimento do cliente e oferecer ao mesmo, produtos e serviços baseados nas suas 
necessidades procurando naturalmente desenvolver e aprofundar relações de longo 
prazo (Brito & Lencastre, 2014). Em suma, esta nova fase é resultado de um cliente 
mais informado, mais consciente do seu poder negocial e por sua vez exigente, o torna 
esta fase mais voltada para o cliente e para as suas necessidades o que leva 
naturalmente a que as estratégias de curto prazo deixem de suscitar tanto interesse, e 
deem lugar a estratégias de longo prazo e a relações douraduras, onde Kotler e 
Armstrong (2007) defendem que para se alcançar relações duradouras com os clientes 
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é necessário criar relações de qualidade com os seus clientes, onde se cria valor para o 
cliente bem como se deve criar um estado de satisfação contínuo no mesmo (Kotler e 
Armstrong, 2007). 
 
1.2. As origens e a conceptualização de Marketing Relacional 
 
Embora esteja explicado o que é o Marketing Relacional e os motivos para tal 
surgimento, em termos académicos este conceito/temática surge como consequência 
de três grandes áreas, mais concretamente a partir do marketing tradicional, conhecido 
como Marketing-Mix, e de estudos na área do Marketing de serviços e do Marketing 
Industrial (Marques, 2014). Para Constatinides (2006) na área do Marketing 
Tradicional existiam diversas fraquezas/lacunas que não refletiam a realidade de 
muitas empresas. Esta situação tornou-se fulcral e houve a necessidade de rever essas 
lacunas e adaptar o Marketing Tradicional à realidade vivida, dando origem a uma 
nova abordagem. Estas lacunas segundo o autor e que não espelhavam a realidade de 
muitas empresas recaiam essencialmente sobre a falta de interatividade e 
personalização da oferta como também o fator humano que era ignorado e até a 
reduzida dimensão estratégica.  
Já na área do Marketing de Serviços o contributo surge por diversos estudos da 
conceituada escola Nórdica de serviços na Escandinávia, sendo Berry em 1983 a 
utilizar pela primeira vez o termo Marketing Relacional (Antunes & Rita, 2008).  
Como último contributo para esta nova abordagem, este surge da IMP Group, 
escola conceituada na área do marketing industrial onde os seus temas da gestão de 
relações empresariais levam em 1985 a que Barbara Jackson refira novamente o termo 
Marketing Relacional num dos seus trabalhos de marketing industrial (Antunes & Rita, 
2008).  
 
É também de referir que com o surgimento deste novo paradigma após os 
referidos contributos, os estudos na área têm tido um crescimento exponencial ao 
longo dos anos, onde surgem Kotler e Armstrong clarificando como objetivo do 
Marketing Relacional o estabelecimento de relações reciprocamente satisfatórias e de 
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longo prazo, com o intuito de adquirir e reter as preferências e os negócios a longo 
prazo com os demais clientes (Kotler & Armstrong, 2007). Já no contexto da definição 
de Marketing Relacional, segundo o autor Berry, este define o Marketing Relacional 
como uma atração, uma manutenção e até um melhoramento das relações com seus os 
clientes. Para o autor, deve-se aprimorar as relações com os seus clientes procurando 
que estas adquiram um carácter duradouro, o que é significado de uma diminuição do 
índice de rotatividade dos clientes e o que permite à empresa tornar-se mais lucrativa. 
Esta abordagem coloca assim a captação de novos clientes como um passo intermédio 
no processo de venda devendo as entidades dar prioridade a clientes de aquisições 
casuais e procurar com que estes se tornarem clientes leais (Berry,1995). Embora nos 
foquemos na visão de Berry, a definição de Marketing Relacional não tem sofrido 
significados muito díspares pelos demais autores, denotando-se uma clara 
consensualidade no conceito de Marketing Relacional, o qual tem sido definido como 
o desenvolvimento e consequente manutenção de uma relação de carácter duradouro, 
reciprocamente benéfica e satisfatória para com os demais intervenientes da relação 
(Marques, 2014; Kotler & Armstrong, 2007; Brito & Lencastre, 2014).  
 No entanto e conforme já foi referido, a crescente competitividade do 
mercado tem vindo a exigir cada vez mais das empresas, o que faz com estas procurem 
constantemente gerar maiores e melhores vantagens competitivas sobre os demais 
concorrentes. É assim com recurso à área do marketing que esta elevada concorrência 
pode ser colmatada, ou seja, através do estabelecimento de relações de longo prazo 
com os clientes (Morgan e Hunt, 1994; Garbarino e Johnson, 1999; Ganesan, 1994). 
Por fim, e para dar resposta a esta crescente competitividade surge a necessidade de 
realizar uma série de objetivos que recaem essencialmente em gerar maior qualidade 
ao cliente, bons níveis de satisfação, adquirir a sua confiança e também proporcionar 
sentimentos de compromisso, tendo com único objetivo final, obter ou aumentar a 
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1.1.1. Qualidade Intrínseca do Produto 
 
A qualidade dos produtos alimentares também tem vindo a ser encarada como 
um fator de enorme importância para muitas entidades sendo a partir da qualidade do 
produto que muitas empresas possuem a capacidade de alcançar determinadas 
vantagens competitivas (Fandos & Flavián, 2006). Para os autores estas entidades que 
comercializam produtos alimentares devem alcançar tais vantagens competitivas 
através da garantia de um conjunto de atributos. Estes devem procurar satisfazer as 
necessidades dos clientes como também devem garantir que os produtos alimentares 
possuem características diferenciadoras das restantes ofertas de mercado.  
Para Churchill & Surprenant (1982), a qualidade do produto ou a performance 
do produto é definida como uma avaliação por parte dos clientes sobre as 
características físicas de um determinado produto. No entanto para os autores esta 
classificação depende geralmente tanto dos produtos a que nos estamos a referir como 
dos clientes ou consumidores que os estão a avaliar. Neste sentido, e dado que no 
presente estudo o produto em questão é classificado como um produto alimentar, 
devemos definir qualidade do produto enquanto produto alimentar que segundo Peri 
(2005) recai sobre um conjunto de atributos que se apresentam em boas condições para 
consumo ou uso. Para Becker (2000) este conjunto de atributos destinados a consumo 
ou uso é designado por atributos intrínsecos os quais são determinantes da composição 
física do produto e a qual pode ser conhecida por uso real ou até por consumo. No 
entanto o autor também considera para a avaliação do produto alimentar os atributos 
extrínsecos que estão relacionados com o produto mas não fazem parte dele (Becker, 
2000; Fandos & Flavián, 2006). De forma mais concreta estes atributos intrínsecos 
para os autores são definidos como o sabor do produto, a sua cor, a sua aparência e até 
a sua textura. Já os atributos extrínsecos são representados pela marca, o preço, a 
garantia ou até as designações do país de origem (Becker, 2000; Fandos & Flavián, 
2006). Outra perspetiva mas também a ter em conta é a de Sanzo et al., (2001) o qual 
afirma que a perceção de qualidade do produto alimentar recai também sobre dois 
grandes atributos, no entanto, o autor intitulou-os como atributos centrais e periféricos. 
O autor classifica os atributos centrais semelhantemente aos atributos intrínsecos 
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definidos por Becker (2000) como determinantes das características organoléticas e 
nutritivas do produto (vitaminas, minerais, textura, aroma, cor, aparência e sabor). Já 
os atributos periféricos do produto são definidos como características que permitem 
ao cliente diferenciar o produto e associá-lo aos respetivos fornecedores, mais 
concretamente através da marca, etiquetas, design e até compromissos ambientais, o 
que vai ao encontro da definição dos atributos extrínsecos, explicados por Becker 
(Sanzo et al., 2001; Becker, 2000). Resumidamente e para clarificar estas várias 
perspetivas, os atributos intrínsecos são atributos que estão mais direcionados para as 
características físicas do produto em contrapartida dos atributos extrínsecos que em 
regra são resultados dos esforços de marketing em torno do produto (Steenkamp, 
1990). 
Outro ponto a realçar no estudo de Fandos & Flavián (2006), e que recai nos 
produtos de denominação de origem controlada que segundo os autores têm desfrutado 
de um elevado crescimento no mercado de produtos alimentares, e para Mattia (2004) 
esta realidade ocorre devido às garantias associadas a esta denominação, que garante 
tanto para consumidores como para clientes altos níveis de rastreabilidade, de 
matérias-primas e até de processos de produção (Mousavi, et al., 2002). Esta realidade 
leva a Fandos e Flavián (2006) a assumir um impacto no aumento da perceção da 
qualidade por parte dos clientes ou consumidores nos atributos intrínsecos e 
extrínsecos do produto. No entanto e muito importante para Becker (2000) é o fato de 
no ato de aquisição e consumo são os atributos intrínsecos que se destacam e que 
definem a real qualidade do produto, onde os aspetos sensoriais do consumidor 
atingem a verdadeira qualidade do produto. Nesta linha de visão surgem também 
outros autores que consideram os atributos intrínsecos como os mais influenciadores 
e importantes na tomada de decisão do cliente face aos atributos extrínsecos 
(Steenkamp, 1986; Aikman e Criste, 2007). Segundo Steenkamp (1986) é a partir dos 
sinais intrínsecos que o cliente se pode focar e orientar em busca de sinais de qualidade 
e até verificar se realmente a verdadeira qualidade do produto existe e confirmar o seu 
verdadeiro desempenho, (Steenkamp, 1996) o que se cruza com o estudo de Szybillo 
e Jacoby (1974) que revela que os atributos intrínsecos exercem um impacto superior 
na qualidade percebida pelo cliente face aos atributos extrínsecos.  
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Assim esta consensualidade respeitante à elevada importância dos atributos 
intrínsecos sobre os atributos extrínsecos surge também por Fandos e Flavián (2006), 
onde estes afirmam que tal situação ocorre com base na inspeção visual dos alimentos 
por parte dos clientes e tornar-se assim razoável supor que o nível de qualidade 
percebida e associada a atributos intrínsecos pode ter um efeito positivo no processo 
de consumo, aumentando assim a fidelidade do consumidor e eventuais repetições de 
compra. Desta forma, e tendo em conta tanto o contexto como os autores Fandos & 
Flavián (2006) a qualidade intrínseca do produto revela ter um impacto 
significativamente positivo na Lealdade do Cliente, hipótese formulada pelos autores. 
(Fandos & Flavián, 2006). Por fim, e que apoia esta relação entre a qualidade intrínseca 
do produto e a lealdade é o estudo de Olsen (2002), onde o autor ao estudar as 
qualidades intrincas de vários produtos do mar, revelou a existência de uma relação 
positiva entre a qualidade intrínseca do produto e a lealdade do Cliente, contudo e 
embora esta relação não seja válida para todos os produtos testados por Olsen (2002), 
entre alguns dos produtos esta relação foi validada. 
 
1.1.2. A Qualidade do Serviço 
 
Com a crescente competitividade empresarial e com o refinamento das 
expectativas dos clientes, a qualidade do serviço também tem suscitado um elevado 
interesse dado que o melhoramento na área da qualidade tem sido considerada como 
uma estratégia de sobrevivência para o sucesso organizacional (Parasurman et al., 
1985; Reichheld e Sasser, 1990; Rosen, Karwan e Scriber, 2003). 
Antes de mais, o serviço deve ser entendido como uma atividade económica 
com características distintas do produto, mais concretamente e segundo Parasurman et 
al., (1985) a sua intangibilidade, heterogeneidade e a sua inseparabilidade quer de 
produção, quer de consumo. No entanto para o autor, o serviço pode ser considerado 
como um “produto” mas que necessita em grande medida da participação do 
consumidor no processo de produção e consumo, no qual os consumidores vão 
comparando o serviço prestado com as suas expectativas, resultando daí a designada 
qualidade percebida do serviço (Parasurman et al., 1985, 1988).  
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Já a qualidade deve ser entendida como superioridade, excelência, (Taylor & 
Baker, 1994), ou como uma sensação geral sobre a superioridade/inferioridade de um 
determinado serviço face a outros serviços concorrentes (Rust et al.,1995). Outra 
definição para a qualidade é a de Kotler e Keller (2006) definindo a mesma como algo 
que está conforme as exigências do cliente ou de forma mais completa como um 
conjunto de atributos e características do serviço que têm como objetivo de atingir a 
satisfação das necessidades do cliente ou do consumidor. Assim, e no que respeita à 
definição de qualidade de serviço, a definição mais comum é vista como uma perceção 
por parte do cliente sobre a excelência ou superioridade do serviço que lhe foi prestado 
face a outros serviços concorrentes (Parasurman et al., 1985).  
Outro ponto a ter em consideração é o facto de devermos ver a qualidade do 
serviço como uma atitude e não considera-la como equivalente à Satisfação do Cliente, 
(Parasurman et al., 1988) pois, na vasta literatura de marketing existe a presença de 
uma determinada ambiguidade na distinção entre os dois conceitos. A explicação mais 
comum para tal distinção é a de que a qualidade do serviço deve ser vista sob a forma 
de atitude e de uma avaliação global que acompanha a evolução de um serviço 
relativamente à sua superioridade ou excelência dos seus atributos, enquanto a 
satisfação já deve ser vista como uma medida associada a um estado 
psicológico/afetivo por parte do consumidor face à transação em especifico. É nesta 
linha que surge Tian-Cole e Crompton (2002) afirmando que a distinção entre ambos 
os conceitos está no campo da avaliação por parte do consumidor, ou seja, a qualidade 
do serviço inclui uma avaliação vocacionada meramente para a parte cognitiva 
enquanto a Satisfação do cliente já possui uma avaliação mais afetiva por parte do 
cliente face ao serviço prestado.  
Esta distinção torna-se importante de referenciar para os demais gestores e 
investigadores da área, pois entidades fornecedoras de serviços necessitam de saber 
qual deve ser o seu objetivo para que os clientes fiquem satisfeitos com a performance 
do serviço ou para terem o nível máximo de qualidade (Cronin & Taylor, 1992). Sendo 
assim, a qualidade do serviço e o seu melhoramento é de elevado interesse para os 
mais variados gestores e deve ser vista como uma estratégia de sobrevivência, pois 
(Parasuraman et al., 1985) é neste contexto que surgem os autores Boulding et al., 
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(1993) considerando que a qualidade do serviço possui a forte capacidade de afetar 
positivamente as intenções futuras dos clientes consideradas pelos autores como a 
Lealdade e o Word-of-Mouth. Na mesma linha dos autores surge também Zeithaml et 
al., (1996) e Harrison-Walker, (2001) através dos seus estudos, onde revelam a 
existência de uma relação significativamente positiva entre a qualidade do serviço e as 
intenções comportamentais, na qual os autores destacam o efeito da qualidade do 
serviço na Lealdade do cliente. Esta relação também é validada por Cronin, Brady e 
Hult (2000) onde uma das indústrias presentes no seu estudo revela que a qualidade 
do serviço possui um impacto direto na lealdade do cliente. 
Assim, e conforme já foi referido, a qualidade do serviço tem vindo a tornar-se 
a chave para muitos gestores de marketing, visto que é resultado das perceções dos 
seus clientes, e assim sendo, compreender os clientes torna-se fulcral para o sucesso 
de muitas entidades. E é para compreender estes clientes em busca do sucesso 
empresarial que surge um instrumento desenvolvido por Parasuraman et al., (1985) 
designado de SERVQUAL com o propósito de avaliar a prestação de um serviço para 
os demais clientes baseado na diferença entre as expectativas e o desempenho do 
serviço. No entanto, para a avaliação da qualidade do serviço o instrumento 
SERVPERF parece ser o instrumento mais adequado, visto que surge como uma 
melhoria do SERVQUAL. Este instrumento surge pelos autores Cronin & Taylor 
(1992), os quais afirmam que este instrumento revela ser mais sensível em retratar as 
variações da qualidade face a outras escalas e instrumentos. Desenvolvido e testado 
por Cronin & Taylor (1992) enaltece apenas o desempenho do serviço e ignora 
totalmente as expectativas do cliente, visto que estas não revelam para os autores 
qualquer mais-valia, ao contrário do desempenho do serviço que se revela mais 
explicativo na variação da qualidade e por sua vez, torna o instrumento mais sensível 
face ao instrumento SERVQUAL, tornando-se assim mais indicado para a medição da 
qualidade do serviço (Cronin & Taylor, 1992). 
Expondo mais especificamente este instrumento (SERVPERF) enquanto 
melhoria do instrumento SERVQUAL, este é constituído por cinco dimensões, mais 
concretamente pelos Aspetos Tangíveis que se focam na aparência tanto das 
instalações físicas e dos equipamentos como do pessoal; a Confiança que se foca na 
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capacidade de executar o serviço prometido de forma confiável e com precisão; a 
Prontidão que se reflete na vontade dos prestadores de serviços em ajudar os clientes 
e em fornecer um serviço rápido; a Segurança que se foca na garantia de 
conhecimentos/competências por parte do prestador de serviço para com o cliente o 
que se traduz na capacidade de transmitir níveis de confiança e seriedade, e por fim a 
Empatia que se foca em garantir uma atenção e carinho individual para com cada 
cliente (Parasurman, et al., 1988). 
São estas dimensões da qualidade do serviço e segundo o estudo de Kheng et 
al., (2010) que revelam a possibilidade de existir uma relação direta com a Lealdade 
do cliente, o que é visto como importante para diversas entidades com o propósito de 
colmatar a elevada concorrência que se faz sentir atualmente conforme já referido. No 
entanto e embora estas relações não sejam todas significativas, todas elas são validadas 
pelo autor, o que nos permite afirmar que as dimensões da qualidade do serviço como 
aspetos tangíveis, a Confiança, a Prontidão, a Segurança e a Empatia possuem um 
impacto significativamente positivo na Lealdade do Cliente (Kheng et al., (2010). 
Por fim, e apoiados nesta visão, de que a qualidade do serviço possui um 
impacto na Lealdade do Cliente surgem outros autores como Caruana (2002); Portela 
& Thanassolis, (2005); Ehigie (2006) afirmando que a sobrevivência da generalidade 
das empresas depende de altos níveis de qualidade do serviço. Para Ehigie (2006) a 
lealdade do cliente resulta de altos níveis de qualidade do serviço, pois o autor afirma 
que os clientes tem consciência dos seus direitos e que a elevada concorrência é fator 
para estes poderem elevar as suas exigências, o que leva por consequente a que muitas 
entidades se vejam obrigadas a garantir altos níveis de qualidade de serviço para 
garantir a lealdade do Cliente. Em suma, é possível afirmar que existe uma relação 
significativamente positiva entre a Qualidade do Serviço e a Lealdade do Cliente 
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1.1.3. A Satisfação do Cliente 
 
Segundo Oliver (2010) e Dubrovski (2001) a satisfação do cliente baseia-se em 
compreender as necessidades e corresponder corretamente às exigências dos 
consumidores. E para os autores é a esta situação que as empresas devem dar a maior 
atenção possível, pois é a partir dela que se refletirá o lucro da empresa. 
Já na opinião de Patterson & Spreng (1997) a satisfação do cliente corresponde a um 
sentimento de prazer gerado no cliente aquando o momento de aquisição do bem ou 
do serviço. Este contexto surge no momento em que o cliente vê as suas necessidades 
e as suas expectativas cumpridas, as quais estão baseadas nos principais atributos de 
qualidade de um produto ou de um serviço. É nesta linha que surge Oliver (1981) 
considerando a satisfação como um estado psicológico/afetivo resultante de 
experiências de consumo ou aquisição e das expectativas iniciais criadas. 
Semelhantemente, a satisfação ainda pode ser entendida como o grau com que o 
consumidor se sente concretizado ao avaliar o quanto as características de um produto 
ou serviço lhe proporcionaram ou estão a proporcionar um sentimento de prazer pela 
aquisição ou utilização do bem ou serviço (Marques, 2014; Javadein et al., 2008), ou 
seja, deve-se encarar o estado de satisfação como uma avaliação ou um julgamento de 
uma transação em específico (Homburg e Giering, 2001). 
No entanto deve-se referir que a satisfação do cliente pode ser vista em dois 
momentos. Pode ser sinónimo e resultar de uma avaliação global assente nas compras 
totais e nas experiências de consumo de um bem ou serviço ao longo do tempo da 
relação (Woodruff, 1997; Jones et al, 2000). Ou seja, os clientes acedem aos seus 
níveis de satisfação através da comparação entre as suas experiências passadas e atuais, 
bem como com as expectativas e perceções de desempenho do produto (Oliver, 1980). 
Ou também quando resulta de uma de aquisição pontual e que é vista como uma 
avaliação que recai sobre uma mera transação isolada (Johnson, Anderson & Fornell, 
1995 e Oliver, 1993) que na perspetiva de Ferrand et al., (2010) possui uma menor 
capacidade de previsão de compra futura face a satisfação adquirida ao longo do tempo 
da relação. 
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No entanto, e segundo Kotler e Armstrong (2007), deve-se realçar que quando 
o cliente fica encantado, ou seja, a performance do produto ou serviço supera as 
expectativas iniciais do cliente, a probabilidade de recompra é mais elevada bem como 
o cliente estará muito mais afeto a transmitir a terceiros uma imagem positiva do 
produto ou serviço o que por consequente pode alterar a sua perceção das restantes 
ofertas concorrentes.  
Não menos importante é o fato de a satisfação do cliente dever ser avaliada 
entre os clientes efetivos visto que apenas estes poderão realizar momentos de 
comparação com experiências passadas e definir o seu estado de satisfação (Marques, 
2014). No entanto, estas comparações não podem ser consideradas estáticas, pois à 
medida que o cliente vai experimentando diferentes graus de satisfação, estes irão 
também modificar as suas atitudes e intenções relativamente a novas experiências 
(Oliver, 1980). 
De acordo com vários autores podemos assim considerar a satisfação do cliente 
como a base essencial para repetir experiências de compra ou consumo (Teo e Lim, 
2001; Westbrook e Oliver, 1991; Spreng e Chiou, 2002) ou como um indicador 
bastante importante para a avaliação da Lealdade do cliente (Aaker, 1996), o que vai 
ao encontro de Oliver (1999) o qual afirma que a satisfação e a Lealdade do cliente 
são conceitos intimamente ligados o que nos permite afirmar que existe um impacto 
significativamente positivo entre a satisfação do cliente e a Lealdade do mesmo 
(Szymanski e Henard, 2001; Beerli et al., (2004); Olsen, 2002; Henning-Thurau, 2002; 
Patterson & Spreng, 1997; Henning-Thurau, 2004; Cáceres & Paparoidamis, 2007; 
Dónio, 2006; Bastos & Gallego, 2008; Javadein et al., 2008; Fandos & Flavián, 2008).  
 
Por último e considerando-se a satisfação como um antecedente da Lealdade 
torna-se fulcral mencionar o dever das empresas medirem periodicamente a satisfação 
dos seus clientes (Marques, 2014) que segundo Kotler e Keller (2006) deve ser medida 
através de um levantamento periódico com recurso a questionário (Dutka, 1994), 
realizando questões tanto sobre a satisfação dos clientes como relacionadas com as 
suas intenção de recompra e até com a sua probabilidade de recomendar o produto ou 
serviço (Kotler e Keller, 2006). 
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1.1.4. A Confiança  
 
Outro conceito bastante associado às relações entre cliente-fornecedor e ao 
marketing relacional é a Confiança. Segundo Berry a confiança é uma ferramenta do 
marketing relacional que está ao alcance de qualquer empresa, sendo esta das mais 
poderosas ao nível do marketing relacional (Berry, 1995). Muitas empresas enfrentam 
cada vez mais um ambiente competitivo e turbulento conforme já foi referido, como 
também tem de lidar com constantes incertezas, o que faz com que estas procurem 
alcançar um certo nível de confiança como fator determinante para manter as suas 
relações com os seus clientes, pois a confiança tem a capacidade de gerar relações 
duradouras e alcançar relações de lealdade no meio de um ambiente cada vez mais 
agitado (Henning-Thurau et al., 2002).  
Focando-nos na sua definição, segundo Ranaweera & Prabhu (2003, p.85) 
definem a confiança como uma “expectativa generalizada de segurança que 
determinado sujeito possui em relação à palavra do outro”, ou seja, a confiança surge 
quando um cliente acredita que o prestador de serviços pode ser confiável e este 
apresentar um alto grau de integridade (Morgan & Hunt, 1994). Outra visão similar é 
a de Marques (2014) que define a confiança como uma ferramenta que está associada 
a um sentido de integridade e a uma redução da incerteza numa relação entre parceiros, 
mais especificamente nas ações dos mesmos, ou seja, ambas as partes acreditam que 
essas ações são sinónimos de retornos favoráveis para ambos os intervenientes. Para o 
mesmo autor, os efeitos da confiança entre as partes envolvidas traduzem-se num 
aumento da duração do relacionamento, na cooperação, comprovado por Sui e Baloglu 
(2003) afirmando que existe um impacto significativamente positivo da confiança na 
cooperação entre parceiros, na redução dos riscos da relação e até no aumento da 
recomprar outros produtos. No entanto considera-se também que uma relação de 
confiança entre parceiros é das coisas mais difíceis de construir e de manter no dia-a-
dia e embora seja difícil criar e manter uma relação de confiança, para Homburg, 
Müller e Klarman (2011), uma entidade que possua a sua estratégia e até colaboradores 
orientados para o cliente e para as suas necessidades, consegue estabelecer mais 
facilmente essa relação de confiança com os seus clientes e atingir mais facilmente a 
sua lealdade. 




É neste contexto que surge Grönroos (2000) afirmando que o consumidor 
sente-se mais motivado para realizar negócios com determinada empresa quando sente 
que essa empresa provou ser merecedora da sua confiança, ou seja, um consumidor 
quando possui uma relação de confiança com o seu fornecedor fica mais desperto a 
realizar consecutivos negócios e a gerar uma relação duradoura e com comportamentos 
de lealdade. Apoiando ainda este contexto surgem Reichheld e Schafter (2000); 
Ranaweera e Prabhu (2003); Bendapudi e Berry (1997) afirmando que para se atingir 
a lealdade do cliente deve-se inicialmente procurar a sua confiança, pois esta é 
considerada como um fator de enorme importância para a recomendação considerada 
como uma característica da Lealdade. Em suma devemos olhar para a confiança como 
uma variável multidimensional, que busca uma relação baseada na integridade, na 
benevolência e na redução da incerteza na relação (Marques, 2014). No entanto a 
confiança é deve ser também vista como uma garantia de que o cliente continuará a 
obter valor em negócios futuros com o mesmo fornecedor, levando a que o risco em 
trocas relacionais diminua e dê origem, ou continuidade a relações de longo prazo 
criando sentimentos lealdade entre as entidades (Marques, 2014) permitindo-nos assim 
afirmar a existência de uma relação significativamente positiva entre a confiança e a 
Lealdade do cliente (Ranaweera & Prabhu, 2003; Javadein, et al., 2008; Sirdeshmukh 
et al., 2002; Sui & Baloglu, 2003).  
 
1.1.5. O Compromisso 
 
Embora o compromisso já seja considerado um elemento principal para o 
estabelecimento e para a manutenção das relações de longo prazo, este também é 
definido como um intenso desejo de manter uma relação ativa entre as partes, ou seja, 
revela a existência de uma ligação ou identificação entre os intervenientes da relação. 
(Marques, 2014). Segundo Morgan e Hunt (1994) baseia-se no facto de o parceiro 
acreditar que a relação que mantém com o seu parceiro de negócio é importante, e que 
ambos se esforçam igualmente para mantê-la, onde a estabilidade e o sacrifício de 
ambas as partes são elementos essenciais para alcançar o compromisso, e 
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posteriormente uma relação de lealdade. Os mesmos autores consideraram o 
compromisso como uma variável conciliadora para atingir a lealdade do cliente 
(Morgan & Hunt, 1994) e ao mesmo tempo uma variável desencorajadora no que 
respeita à troca de fornecedor ou marca (Fournier, 1998). Outra consequência de uma 
relação de compromisso que deve ser realçada para além deste desencorajamento é a 
capacidade que ambos os intervenientes da relação possuem para ultrapassarem 
conjuntamente os mais variados obstáculos de forma mais fácil e unida (Dick & Basu, 
1994). Relativamente a este desencorajamento por parte do cliente, os principais 
motivos que reforçam esta posição podem recair essencialmente sobre o fato de 
existirem valores comuns e que identificam de igual forma as preferências tanto do 
cliente como do fornecedor, a motivação de ambos os intervenientes na busca de 
informação que ajudará a resolver problemáticas por detrás das suas preferências, e até 
a capacidade quer do cliente quer do fornecedor em iniciar escolhas que possuem 
interesse/vantagem para ambas as partes. (Marques, 2014; Pritchard et al., 1999).  
 
Estas consequências de uma relação de compromisso, ou seja, tanto as situações de 
desencorajamento como as de facilidade para ultrapassar barreiras conjuntamente 
revelam uma intenção por parte do cliente em querer dar continuidade à relação com 
o seu fornecedor, o que encaixa em clientes que são mais orientados para o 
relacionamento caracterizados como indivíduos que se identificam com o seu 
fornecedor e que também possuem um maior sentimento de vinculação com o mesmo 
onde se revelam características que espelham a existência de um alto nível de 
compromisso (Harrison-Walker, 2001). Em suma, pode-se afirmar que o compromisso 
deve ser visto como a vontade do cliente em possuir uma ligação com o seu fornecedor 
onde existe uma relutância à mudança (Marques, 2014) e em que esta suscita um 
impacto significativamente positivo na Lealdade do Cliente (Pritchard et al., 1999; 
Johnson et al., 2001; Palmatier et al., 2005; Caceres & Paparoidamis, 2007; Henning-
Thurau, 2004; Javadein, et al., 2008; Henning-Thurau, 2002; Harrison-Walker, 2001). 
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1.1.6. A Lealdade do Cliente 
 
Embora a Lealdade do cliente seja considerada uma percursora do 
Compromisso, (Marques, 2014; Johnson et al., 2001; Palmatier et al., 2005) é de 
realçar que numa estratégia de Marketing Relacional a construção e a manutenção da 
lealdade do cliente é sem dúvida uma excelente estratégia de negócio (Sui e Baloglu, 
2003). A lealdade é algo que é cessantemente procurado pelas demais empresas 
(Oliver, 1999) dado que a retenção de clientes é mais desejável do que a procura de 
novos clientes devido essencialmente aos menores custos envolvidos (Thomas, 2001) 
o que vai ao encontro de Kotler e Armstrong (2007), os quais afirmam que atrair um 
novo cliente pode custar cinco a dez vezes mais do que manter um cliente satisfeito. 
Segundo Gustafsson & Johnson (2001), a lealdade corresponde à intenção ou 
predisposição do cliente para comprar de novo determinado produto ou serviço de 
determinada empresa ou marca. Já para Oliver (1999) e Hur et al., (2010) a lealdade é 
um compromisso profundo do cliente pela compra de forma repetitiva de determinado 
produto ou serviço, onde se ignora as influências do marketing que pretendam originar 
alterações no comportamento do consumidor. Não menos importante é a visão de 
Marques (2014) ao afirmar que a lealdade é definida como o resultado de uma relação 
duradoura, mutuamente vantajosa baseada numa troca de informação e de 
recompensas (Marques, 2014), contudo existem algumas características que devem ser 
referidas e que espelham as particularidades de um cliente leal ao seu fornecedor, mais 
concretamente o elevado nível de apoio por parte do cliente para com o seu fornecedor, 
a diminuição da probabilidade de mudar para a concorrência, o cliente estar menos 
sensível ao preço e também encontrar um cliente que espontaneamente recomenda o 
produto ou serviço a terceiros. Segundo alguns autores estas características descritas e 
que expõem o perfil ideal de clientes leais apresentam um impacto positivo nos lucros 
da empresa (Berry, 1995; Ladhari et al. 2011; Reinartz & Kumar, 2002; Aaker, 
1991:1996) o que vem ao encontro de Reichheld e Sasser (1990) que afirmam que em 
termos económicos as características da lealdade podem funcionar como promotoras 
de um aumento dos lucros da empresa entre 25% e 85%, no entanto para Reichheld e 
Schefter (2000) as empresas não devem ver apenas a lealdade do cliente como uma 
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forma de incrementar lucros mas também como uma forma de garantir a sua 
sobrevivência no respetivo tecido empresarial.  
Os clientes realmente leais são aqueles que sentem que a empresa consegue atender as 
suas necessidades muito melhor do que as restantes empresas, o que exclui assim a 
possibilidade de mudança (Shoemaker & Lewis, 1999). Portanto, para ter clientes leais 
as empresas devem realizar todos os esforços necessários para que o consumidor 
acredite que aquilo que a empresa lhe fornece reflete a melhor oferta do mercado em 
comparação com empresas concorrentes (Marques, 2014). Neste sentido e não menos 
importante é a opinião de Marques (2014) e Oliver (1999) os quais consideram que 
estes esforços por parte da empresa mencionados anteriormente recaem 
essencialmente sobre a garantir da plena satisfação do cliente e também do 
fornecimento de um serviço de qualidade adjacente a produtos de qualidade. Em suma 
para se atingir a lealdade, ou seja, o cliente recomendar e recomprar o produto não 
basta apenas satisfaze-los, há que encantá-los de forma contínua através de oferta com 
altos níveis de qualidade (Oliver, 1980), bem como adquirir uma relação de confiança 
com os respetivos clientes (Ballester & Aleman, 2001), ou até criar no cliente um forte 
desejo de manter uma relação ativa, designado de compromisso. (Brodie et al., 2013; 
























































































Para executar as hipóteses formuladas na revisão de literatura, esta investigação 
gerou um modelo conceptual relativo às determinantes da Lealdade. Este modelo 
possui na sua composição constructos interligados por diversas hipóteses e é nesta 
secção que também serão definidos os constructos utilizados, as hipóteses que os 
compõem, o modelo e a sua influência nos respetivos constructos. 







É uma avaliação por parte do 
consumidor sobre um conjunto de 
atributos físicos que constituem o 
produto e se encontram em boas 
condições para consumo ou uso. 
Churchill & Surprenant 
(1982); Peri (2005). 




A aparência das instalações físicas, dos 
equipamentos e até da aparência do 
pessoal 
Kheng et al., (2010) 
Confiabilidade 
É a capacidade que o prestador de 
serviço possui para realizar o serviço 
prometido de forma confiável e com 
precisão aos demais clientes. 
Kheng et al., (2010) 
Prontidão 
É a vontade que o prestador de serviço 
possui em ajudar os clientes e 
proporcionar um serviço rápido aos 
respetivos clientes. 
Kheng et al., (2010) 
Segurança 
É a presença de conhecimentos e 
competências por parte do prestador de 
serviço que garantem ao cliente 
confiança e seriedade. 
Kheng et al., (2010) 




É a garantia de uma atenção e de um 
carinho individual por parte do prestador 
de serviços para com cada cliente. 
Kheng et al., (2010) 
Satisfação 
É o grau afetivo com que o consumidor 
se sente concretizado ao avaliar o quanto 
as características de um produto ou 
serviço lhe proporcionaram ou estão a 
proporcionar um sentimento de prazer 
pela aquisição ou utilização do bem ou 
serviço. 
Marques (2014); 
Patterson & Spreng 
(1997); Tian-Cole & 
Crompton (2003) 
Confiança 
Representação de um sentido de 
integridade, honestidade e de redução da 
incerteza numa relação entre parceiros. 
Morgan & Hunt (1994); 
Marques (2014). 
Compromisso 
Sentimento do qual determinado sujeito 
ou entidade acredita que a relação que 
mantém com o seu parceiro de negócio é 
importante, e que ambos se esforçam 
igualmente para mante-la. 
Morgan & Hunt (1994); 
Marques (2014); 
Lealdade 
É a predisposição do cliente para 
recomprar ou recomendar determinado 
produto ou serviço de determinada 
empresa ou marca. 
Goustafsson & Johnson 
(2001) 
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1.2. Modelo Proposto 
Figura 1. Modelo de investigação proposto 
 
A proposta de modelo deste estudo descrita e caracterizada na figura 1. é 
constituída por 6 constructos: qualidade intrínseca do produto, qualidade do serviço 
(Aspetos Tangíveis, Confiabilidade, Prontidão, Segurança e Empatia), satisfação, 
confiança, Compromisso e a Lealdade. O presente modelo surge da adaptação do 
modelo proposto por Javadein, S., Khanlari, A. & Estiri, M. (2008) e das relações 
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1.3. Hipóteses do modelo 
 
H1: A qualidade intrínseca do produto tem uma influência positiva na Lealdade 
do Cliente.  
Para vários autores, como Fandos & Flavián (2006); Aikman & Criste (2007); 
Olsen (2002); Becker (2000); Steenkamp (1989); Szybillo & Jacoby (1974) os 
atributos intrínsecos revelam-se como mais importantes para a perceção e avaliação 
da qualidade como para a tomada de decisão do cliente. Segundo Fandos & Flavián 
(2006) quando o nível de perceção de qualidade do produto está associada aos atributos 
intrínsecos existe forte probabilidade de se traduzir num aumento de consumo e por 
sua vez repetir a compra, alcançado assim comportamentos de Lealdade.  
H2 (a): Os Aspetos Tangíveis tem uma influência positiva na Lealdade do 
Cliente. 
Segundo Parasurman et al., (1988) e Kheng et al., (2010) a aparência das 
instalações físicas, dos equipamentos e até da aparência do pessoal podem ter uma 
influência significativamente positiva no aumento do consumo e consecutivamente na 
Lealdade do Cliente. 
H2 (b): A Confiabilidade tem uma influência positiva na Lealdade do Cliente. 
Segundo Parasurman et al., (1988) e Kheng et al., (2010) a capacidade que o 
prestador de serviço possui para realizar o serviço prometido de forma confiável e com 
precisão pode ter uma influência significativamente positiva no aumento do consumo 
e consecutivamente na Lealdade do Cliente. 
H2 (c): A Prontidão tem uma influência positiva na Lealdade do Cliente. 
Segundo Parasurman et al., (1988) e Kheng et al., (2010) a prontidão reflete a 
vontade que o prestador de serviço possui em ajudar os clientes e proporcionar um 
serviço rápido, situação que pode ter uma influência significativamente positiva no 
aumento do consumo e consecutivamente na Lealdade do Cliente. 
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H2 (d): A Segurança tem uma influência positiva na Lealdade do Cliente. 
Segundo Parasurman et al., (1988) e Kheng et al., (2010) a garantia de 
conhecimentos/competências por parte do prestador de serviço para com o cliente e 
que se traduz na capacidade de transmitir confiança e seriedade pode ter uma 
influência significativamente positiva no aumento do consumo e consecutivamente na 
Lealdade do Cliente. 
H2 (e): A Empatia tem uma influência positiva na Lealdade do Cliente. 
Segundo Parasurman et al., (1988) e Kheng et al., (2010) a garantir de uma 
atenção e de um carinho individual para com cada cliente pode ter uma influência 
significativamente positiva no aumento do consumo e consecutivamente na Lealdade 
do Cliente. 
H3: A Satisfação do cliente tem uma influência positiva na Lealdade do Cliente.  
Clientes habituados a elevados e contínuos níveis de satisfação revelam a 
existência de um aumento probabilístico no que respeita a intenções de recompra, 
(Szymanski & Henard, 2001; Teo e Lim, 2001) considerando se assim a satisfação do 
cliente como a base essencial para efetivar comportamentos de Lealdade. (Westbrook 
& Oliver, 1991; Spreng & Chiou, 2002). 
H4: A Confiança tem uma influência positiva na Lealdade do Cliente. 
Quando os clientes possuem sentimentos de segurança face à palavra do outro 
interveniente da relação (Ranaweera & Prabhu, 2003) revela a existência de confiança 
entre os intervenientes e também um elevado nível de integridade. (Morgan & Hunt, 
1994). Por sua vez, estas características refletem-se na redução dos riscos numa relação 
de negócios e também no aumento de comportamentos de Lealdade (Sui & Baloglu, 
2003) indo ao encontro de Grönroos (2000) afirmando que clientes que sentem 
confiança, estão mais propensos a querer continuar a realizar negócios com 
determinada entidade.  
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H5: O Compromisso tem uma influência positiva na Lealdade do Cliente. 
Clientes que acreditam que a relação que mantém com o seu parceiro de negócio é 
importante e que ambos se esforçam de igual modo para a manter (Morgan & Hunt, 
1994), leva a que ambos os intervenientes ultrapassassem mais facilmente barreiras 
juntos como também criem sentimentos de vinculação (Dick & Basu, 1994) o que se 
reflete em relações duradouras e em comportamentos de lealdade. (Pritchard et al., 
1999). 
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Kheng et al., 
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H2 (b) Lealdade Confiabilidade + 
Kheng et al., 
(2010)  
H2 (c) Lealdade Prontidão + 
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(2010)  
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Kheng et al., 
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1.1. Contextualização  
 
O trabalho apresentado trata-se de um estudo exploratório com uma abordagem 
quantitativa e com o estabelecimento de algumas correlações entre variáveis. É 
definido como exploratório dado que pretende procurar padrões e hipóteses e 
quantitativo, pois para além de se basear na recolha de dados e aplicação de testes 
estatísticos, o que nos permite obter informações acerca das variáveis e as quais são 
avaliadas num único momento e não num período continuo de tempo é também 
indutivo dado que por meio de um levantamento particular ou em especifico chega-se 
a conclusões gerais, ou seja, parte-se do especifico para o geral. 
É também de realçar que o estudo exploratório insere-se dentro de um ambiente 
de estágio com a duração de quatro meses e é neste capítulo que se poderá observar 
todo o processo de investigação como também terá presente a apresentação da 
população, da amostra, dos instrumentos de recolha de dados, das escalas, da 
construção do questionário, do seu pré-teste e respetiva publicação e também das 




O presente trabalho tem como população a totalidade ou o conjunto total de 
elementos que pode incidir no nosso estudo exploratório e dos quais é necessário 
recolher informação. Neste caso a população são todos os clientes Lugrade ativos que 
adquirem Bacalhau salgado seco da marca Lugrade. Em termos numéricos estamos a 
referir-nos a aproximadamente 300 clientes segundo os dados fornecidos pelo 









A Amostra representa assim a parte da população que foi inquirida e da qual 
obtemos informação. Assim a amostra apresenta-se como um número mais reduzido 
do total da população e caracteriza-se por ser uma amostragem não probabilística, de 
conveniência, devido à utilização de critérios de seleção como: ser cliente ativo e 
adquirir apenas Bacalhau salgado seco da marca Lugrade. 
Devido a limitações de tempo e até por vezes de recursos não foi possível 
inquirir toda a população apresentada, no entanto e ainda que a seleção dos clientes 
tenha um caracter de conveniência, foi com grande esforço e dentro do reduzido espaço 
de tempo e de recursos que foi possível inquirir pessoalmente cerca de 100 casos, ou 
seja, 100 clientes Lugrade ativos que adquirem Bacalhau salgado seco da marca 
Lugrade. 
 
1.4. Instrumentos de Recolha, Escalas, elaboração do questionário 
 
A investigação tem como principal objetivo percecionar quais as determinantes 
da Lealdade, constituídos pela qualidade intrínseca do produto, qualidade do serviço, 
da satisfação, da confiança e do compromisso. A recolha de dados recai assim sobre a 
construção de um questionário, pois segundo Peterson e Wilson (1992) é um dos 
instrumentos de recolha mais usados, sendo este construído através de escalas 
validadas na literatura e através da adaptação de um modelo conceptual.  
O referido questionário (Anexo 1: Tabela 3.) foi dividido em seis tópicos 
respeitantes aos conceitos já apresentados anteriormente na revisão de literatura e 
embora escalas se encontrem validadas conforme já foi referido, todas elas se 
apresentam como escalas de Likert de 5 pontos (1- Discordo Totalmente a 5 – 
Concordo Totalmente) o que facilitou de certa forma a análise dos dados e tratamento 
dos dados. 
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1.5. Técnicas estatísticas para análise dos resultados recolhidos  
 
A codificação das variáveis e a análise estatística foram realizadas com recurso 
ao software IBM SPSS 23 ®, o qual é um programa informático completo e que recai 
sobre o tratamento de análise estatística.  
As técnicas estatísticas usadas para o tratamento dos dados não se basearam 
totalmente das aprendidas em seminário, no entanto foram realizadas as seguintes 
técnicas para dar resposta ao problema organizacional: 
 Análise descritiva e de frequências das variáveis da Amostra; 
 Análise e medição do alfa de Cronbach das respetivas escalas; 
 Tabela das Correlações Bivariada 
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1.1. Enquadramento  
 
Neste capítulo serão apresentados os vários dados do inquérito utilizados no 
presente estudo. Embora para a empresa não fosse importante a obtenção de dados 
Sociodemográficos, pareceu razoável obter para o estudo exploratório pelo menos a 
Idade, o Género e o Distrito do cliente.  
Assim neste capitulo dar-se-á início com a caracterização da amostra, e por 
consequente serão apresentados dados estatísticos, como a fiabilidade das escalas 
através do alfa de Cronbach o que nos permite ter uma perceção da consistência dos 
respetivas escalas. De seguida, será também apresentada a análise de correlação 
bivariada o que nos permitirá perceber as relações e as significâncias entre as variáveis 
em estudo.  
Por fim terminar-se-á o capítulo com a avaliação das hipóteses e com recurso 
aos testes de regressão linear simples de forma a testar as hipóteses do estudo. 
 
1.2. Caracterização dos clientes inquiridos 
 
Com recurso às análises descritiva e de frequências sobre os fatores 
sociodemográficos é-nos possível caracterizar o perfil dos casos da amostra de forma 
a conhecer melhor quais as características dos respetivos inquiridos.  
Na tabela 4 pode-se assim observar o perfil dos inquiridos (Idade e Género) e o distrito 
a que pertencem. 
 Género: 59% dos casos são Masculinos; 
 Idades: 39% dos casos possuem idades entre 46 e 55 anos. 
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Tabela 4. Caracterização da Amostra 
 Nº % 
Respostas 100/300 33,3 
Género 
Masculino 59 59% 
Feminino 41 41% 
Total 100 100% 
Idades 
Dos 26 aos 35 anos 7 7% 
Dos 36 aos 45 anos 22 22% 
Dos 46 aos 55 anos 39 39% 
Dos 56 aos 65 anos 24 24% 
Mais de 65 anos 8 8% 
Total 100 100% 
Distrito 
Aveiro 2 2% 
Braga 2 2% 
Coimbra 57 57% 
Leiria 21 21% 
Lisboa 2 2% 
Porto 3 3% 
Santarém 2 2% 
Vila Real 1 1% 
Viseu 6 6% 
Total 96 96% 
 
1.3. Correlações de Pearson e alfa de Cronbach 
 
A correlação de Pearson tem o propósito de avaliar o nível de correlação dos 
itens de uma matriz de dados entre si (Sijtsma, 2009). Segundo Nunnally (1994) os 
resultados das correlações item-total e das correlações inter-itens devem também ser 
superiores a 0,50 e a 0,30 respetivamente, no entanto estes valores são válidos caso as 
escalas usadas possuam apenas dois itens, o que não corresponde à realidade do 
presente trabalho. Assim sendo recorre-se ao alfa de Cronbach que segundo o mesmo 
autor tem como limite inferior 0,70 e pretende garantir uma adequada consistência 
interna de todas as escalas apresentadas. No presente estudo os valores são superiores 
ao limite de 0,70, exceto a escala da Segurança com um alfa de 0,678, no entanto 
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devido à elevada proximidade de 0,70 tomou-se como opção manter a escala original 
em contrapartida de eliminar qualquer item de modo a não ferir o constructo original. 
Este facto permite-nos assim afirmar que as escalas usadas possuem uma adequada 
consistência interna conforme se pode ver na diagonal da tabela 5 entre parenteses. 
A tabela 5 apresenta assim os alfas de Cronbach das respetivas escalas, os quais 
variam entre 0,678 e 0,951, bem como as relações entre as variáveis, segundo as 
correlações de Pearson. 
A realização da análise bivariada de correlações (teste de Pearson), presente 
na tabela 5 tem como objetivo analisar se existe uma relação entre duas varáveis. 
Segundo Pestana & Gagueiro (2005) o R de Pearson é uma medida de associação 
linear entre variáveis, o qual varia entre -1 e 1 e assume uma maior correlação quando 
os valores se encontram próximos dos respetivos extremos. 
 
Tabela 5. Correlações de Pearson 
**. A correlação é significativa no nível 0,01 (bilateral);  
  *. A correlação é significativa no nível 0,05 (bilateral); 
      Alfa de Cronbach presente na Diagonal entre parenteses.  
 
Assim, e conforme podemos observar a tabela 5 apresenta-nos valores que nos 
permitem afirmar que a relação entre a variável Qualidade Intrínseca do Produto com 
os Aspetos Tangíveis, Confiabilidade e Prontidão não apresentam uma ligação/relação 
significativa, ou seja, não se encontram associadas entre si. Esta realidade é válida 
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também entre a variável Satisfação e os aspetos tangíveis, as quais não estão associadas 
entre si. 
Outras relações às quais devemos dar destaque são as relações entre as 
variáveis Aspetos Tangíveis e a Prontidão, Aspetos Tangíveis e a Confiança, Aspetos 
tangíveis e a Lealdade, Confiabilidade e a Prontidão, Confiabilidade e a Satisfação, 
Confiabilidade e a Confiança, Confiabilidade e a Lealdade, que embora se apresentem 
associadas entre si, apresentam uma ligação menos forte. 
Todas as outras variáveis encontram-se significativamente associadas entre si, 
apresentando valores que nos permite afirmar que existe uma ligação mais forte entre 
elas. De referir é a variável Lealdade que se encontra associada de forma positiva e 
significativa com todas as outras variáveis. Estas correlações da Lealdade com as 
restantes variáveis apresentam valores de “r” entre 0.231 e 0.606 o que nos permite 
perceber que estamos em linha com a revisão de literatura e com as hipóteses 
previamente propostas no nosso modelo. 
 
1.4. Análise de Regressão Linear 
 
Indo ao encontro dos mesmos autores Pestana & Gagueiro (2005) a regressão 
linear permite aos investigadores prever o comportamento de uma variável (variável 
dependente) a partir de uma ou mais variáveis (variáveis independentes). O intuito é 
assim conhecer se a relação estimada entre variáveis pode ou não ser conferida para o 
universo do estudo, como também conhecer a qualidade das predições realizadas. 
Os autores explicam ainda que segundo esta análise serão analisados dois 
valores, o valor de F e de t. O teste F permite assim aos investigadores perceber se o 
seu modelo está ou não validado na sua globalidade e não os seus parâmetros 
isoladamente, devendo ter como significância um valor inferior a 0,05, o que nos 
permitirá rejeitar a hipótese nula e afirmar que ambas as variáveis estão 
significativamente correlacionadas.  
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Já o teste t tem o propósito de testar as hipóteses do modelo. O teste T deve 
assim resultar em valores superiores a 1,96 e neste caso usar-se-á o método “Enter”. 
De realçar também nesta análise é o uso de variáveis de controlo como a Idade e 
Género em todas as relações isoladas como conjuntamente entre as Variável 
Independente e a variável dependente. 
 
1.5. Análise isolada das variáveis influenciadoras da Lealdade  
 
Qualidade Intrínseca do Produto 
Dado que estamos a avaliar as relações isoladamente umas das equações a 
realçar é L=f (QIP) considerando simultaneamente a idade e o género como variáveis 
de controlo (Anexo 1: Tabela 6). Neste contexto verifica-se que a Qualidade Intrínseca 
do Produto (β=.508 e t=5,793) apresenta um efeito significativo (Sig.=.000) na 
Lealdade do Cliente (Variável dependente). No entanto, a variável de controlo idade 
(β=.032 e t=.371) não revela ter uma relação significativa neste contexto com nível de 
significância de Sig.=0.712. No mesmo sentido, temos também a variável de controlo 
género (β=.099 e t=1.145), que também revela não ter qualquer significância na 
relação (Sig.=.255). 
Desta forma e isoladamente podemos verificar que quanto maior for a 
Qualidade Intrínseca do Produto, maior será a Lealdade do Cliente. Assim a Hipótese 
H1 do modelo proposto parece ser uma hipótese corroborada. 
 
Qualidade do Serviço - Aspetos Tangíveis 
Dado que estamos a avaliar as relações isoladamente umas das equações a 
realçar é L=f (QS_AT) considerando simultaneamente a idade e o género como 
variáveis de controlo (Anexo 1: Tabela 7). Neste contexto verifica-se que os aspetos 
tangíveis da qualidade do serviço (β=.263 e t=2.688) apresenta um efeito significativo 
(Sig.=.008) na Lealdade do Cliente (Variável dependente). No entanto a variável de 
controlo idade (β=.137 e t=1.401) não revela ter uma relação significativa neste 
contexto com nível de significância de Sig.=0.165 No mesmo sentido temos também 
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a variável de controlo género (β=-.165 e t=1.693), que também revela não ter qualquer 
significância na relação (Sig.=.094).  
Desta forma e isoladamente podemos verificar que quanto maior for a 
Satisfação, maior será a Lealdade do Cliente. Assim a Hipótese H2(a) do modelo 
proposto parece ser uma hipótese corroborada. 
 
Qualidade do Serviço - Confiabilidade 
Dado que estamos a avaliar as relações isoladamente umas das equações a 
realçar é L=f (QS_C) considerando simultaneamente a idade e o género como 
variáveis de controlo (Anexo 1: Tabela 8). Neste contexto verifica-se que a 
Confiabilidade do prestador de serviço (β=.250 e t=2.555) apresenta um efeito 
significativo (Sig.=.012) na Lealdade do Cliente (Variável dependente). No entanto a 
variável de controlo idade (β=.130 e t=1.329) não revela ter significância neste 
contexto com nível de significância de Sig.=.187 No mesmo sentido temos também a 
variável de controlo género (β=.157 e t=1.609), que também não revela uma relação 
significativa na relação (Sig.=. 111).  
Desta forma e isoladamente podemos verificar que quanto maior for a 
Confiabilidade do prestador de serviço, maior será a Lealdade do Cliente. Assim a 
Hipótese H2 (b) do modelo proposto parece ser uma hipótese corroborada. 
 
Qualidade do Serviço - Prontidão 
Dado que estamos a avaliar as relações isoladamente umas das equações a 
realçar é L=f (QS_P) considerando simultaneamente a idade e o género como variáveis 
de controlo (Anexo 1: Tabela 9). Neste contexto verifica-se que a Prontidão do 
prestador de serviço (β=.508 e t=5.749) apresenta um efeito significativo (Sig.=.000) 
na Lealdade do Cliente (Variável dependente). No entanto a variável de controlo idade 
(β=.112 e t=1.287) não revela ter uma relação significativa neste contexto com nível 
de significância de Sig.=.201. No mesmo sentido temos também a variável de controlo 
género (β=.043 e t=.491), que também revela não ter qualquer significância na relação 
(Sig.=. 624).  
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Desta forma e isoladamente podemos verificar que quanto maior for a 
Prontidão do prestador de serviço, maior será a Lealdade do Cliente. Assim a Hipótese 
H2 (c) do modelo proposto parece ser uma hipótese corroborada. 
 
Qualidade do Serviço – Segurança 
Dado que estamos a avaliar as relações isoladamente umas das equações a 
realçar é L=f (QS_S) considerando simultaneamente a idade e o género como variáveis 
de controlo (Anexo 1: Tabela 10). Neste contexto verifica-se que a Segurança que o 
prestador de serviço transmite ao cliente (β=.393 e t=4.250) apresenta um efeito 
significativo (Sig.=.000) na Lealdade do Cliente (Variável dependente). No entanto a 
variável de controlo idade (β=.130 e t=1.411) não revela ter uma relação significativa 
neste contexto com nível de significância de Sig.=.162. No mesmo sentido temos 
também a variável de controlo género (β=.135 e t=.458), que também revela não ter 
qualquer significância na relação (Sig.=.148).  
Desta forma e isoladamente podemos verificar que quanto maior for a 
Segurança transmitida pelo prestador de serviço ao cliente, maior será a Lealdade do 
mesmo. Assim a Hipótese H2 (d) do modelo proposto parece ser uma hipótese 
corroborada. 
 
Qualidade do Serviço – Empatia 
Dado que estamos a avaliar as relações isoladamente umas das equações a 
realçar é L=f (QS_E) considerando simultaneamente a idade e o género como 
variáveis de controlo (Anexo 1: Tabela 11). Neste contexto verifica-se que a Empatia 
que o prestador de serviço tem com o cliente (β=.575 e t=6.889) apresenta um efeito 
significativo (Sig.=.000) na Lealdade do Cliente (Variável dependente). No entanto a 
variável de controlo idade (β=.128 e t=1.556) não revela ter uma relação significativa 
neste contexto com nível de significância de Sig.=.123. No mesmo sentido temos 
também a variável de controlo género (β=.048 e t=.581), que também revela não ter 
qualquer significância na relação (Sig.=.562).  
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Desta forma e isoladamente podemos verificar que quanto maior for a Empatia 
entre o prestador de serviço e o cliente, maior será a Lealdade do mesmo. Assim a 
Hipótese H2 (e) do modelo proposto parece ser uma hipótese corroborada. 
 
Satisfação 
Dado que estamos a avaliar as relações isoladamente umas das equações a 
realçar é L=f (ST) considerando simultaneamente a idade e o género como variáveis 
de controlo (Anexo 1: Tabela 12). Neste contexto verifica-se que a Satisfação (β=.625 
e t=7.236) apresenta um efeito significativo (Sig.=.000) na Lealdade do Cliente 
(Variável dependente). No entanto a variável de controlo idade (β=.037 e t=.461) não 
revela ter significância neste contexto com nível de significância de Sig.=0.646. No 
mesmo sentido temos também a variável de controlo género (β=-.066 e t=-.771), que 
também não revela ter uma relação significativa na relação (Sig.=.443).  
Desta forma e isoladamente podemos verificar que quanto maior for a 
Satisfação, maior será a Lealdade do Cliente. Assim a Hipótese H3 do modelo 
proposto parece ser uma hipótese corroborada. 
 
Confiança 
Dado que estamos a avaliar as relações isoladamente, umas das equações a 
realçar é L=f (C) considerando simultaneamente a idade e o género como variáveis de 
controlo (Anexo 1: Tabela 13). Neste contexto, verifica-se que a Satisfação (β=.509 e 
t=5.761) apresenta um efeito significativo (Sig.=.000) na Lealdade do Cliente 
(Variável dependente). No entanto, a variável de controlo idade (β=.110 e t=1.266) 
não revela ter significância neste contexto com nível de significância de Sig.=0.209. 
No mesmo sentido temos também a variável de controlo género (β=-.046 e t=.524), 
que também revela não ter qualquer significância na relação (Sig.=.602).  
Desta forma e isoladamente podemos verificar que quanto maior for a 
Confiança, maior será a Lealdade do Cliente. Assim a Hipótese H4 do modelo 
proposto parece ser uma hipótese corroborada. 
 
 




Por fim, e mais uma vez que estamos avaliar as relações isoladamente a ultima 
equação a realçar é L=f (CP) considerando simultaneamente a idade e o género como 
variáveis controladoras (Anexo 1: Tabela 14). Neste contexto, verifica-se que a 
Satisfação (β=.518 e t=6.026) apresenta um efeito significativo (Sig.=.000) na 
Lealdade do Cliente (Variável dependente). No entanto, a variável controladora idade 
(β=.088 e t=1.028) não revela ter significância neste contexto com nível de 
significância de Sig.=.306. No mesmo sentido temos também a variável de controlo 
género (β=.093 e t=1.085), que também revela não ter qualquer significância na 
relação (Sig.=.281).  
Desta forma e isoladamente podemos verificar que quanto maior for o 
Compromisso, maior será a Lealdade do Cliente. Assim a Hipótese H5 do modelo 
proposto parece ser uma hipótese corroborada. 
 
Assim sendo e após a análise isolada das diferentes variáveis que podem 
influenciar a Lealdade do cliente, podemos concluir que aparentemente parece que 
todas as variáveis apresentam uma influência significativa na Lealdade do Cliente.  
Parece-nos assim que todas as hipóteses propostas foram corroboradas, no 
entanto e para confirmar estas relações é prudente realizar novamente a ferramenta da 
Regressão Linear considerando todas as variáveis em simultâneo. 
 
1.6. Análise conjunta das variáveis influenciadoras da Lealdade 
 
A regressão Linear conjunta (Tabela 16) revela-nos grandes alterações face às 
análises realizadas anteriormente, onde as relações foram consideradas isoladamente. 
Nesta análise, com a regressão de todas as variáveis em simultâneo (conjunta), os 
resultados revelaram que ambas as variáveis de controlo (Idade e Género) não revelam 
ter uma relação significativa no modelo, da mesma forma que os Aspetos Tangíveis, 
a Confiabilidade e a Segurança da qualidade do Serviço e até a Confiança na empresa 
não possuem qualquer efeito significativo na Lealdade do Cliente. Por outro lado a 
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Prontidão da Qualidade do serviço (β=.271 e p <0.100), a Empatia da Qualidade do 
Serviço (β=.227 e p <0.100), a Qualidade Intrínseca do Produto (β=.244 e p <0.100), 
a Satisfação (β=.226 e p <0.100) e o Compromisso (β=.220 e p <0.100) revelaram ter 
um impacto significativo na Lealdade do Cliente, o que nos permite afirmar 
juntamente com a validação global do modelo com (F=11,270; p <0,05) que as 
Hipóteses H1, H2 (c), H2 (e), H3 e H5 do modelo proposto são hipóteses corroboradas 
(Anexo 1: Tabela 15). 
Embora o modelo proposto explique aproximadamente 53,3% da Lealdade do 
Cliente e seja um modelo validado com um nível de Sig. =.000 e um Teste F de 11,270 
(Anexo 1: Tabela 17,18), podemos concluir que os fatores primordiais para a lealdade 
dos clientes da Lugrade são a Prontidão do prestador de serviço e a Empatia que 
possuem com ele. A Qualidade Intrínseca do Produto, a capacidade de Satisfação por 
parte da Lugrade e o Compromisso são também fatores considerados primordiais para 
os clientes da Lugrade. 
O modelo final representado na Fig. 2 apresenta as variáveis que revelaram ter 
uma influência significativa na Lealdade do cliente, e são estas variáveis que a Lugrade 
deve ter em consideração futuramente para poder continuar a dar origem a relações de 
lealdade. 





Padronizados t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
Idade .052 .049 .106 1.065 .290 
Género .148 .102 .145 1.447 .151 
2 
Idade .019 .035 .038 .533 .595 
Género -.063 .077 -.062 -.816 .417 
QS_Aspetos 
Tangíveis 
-.068 .094 -.062 -.724 .471 
QS_Confiabilidade .003 .145 .002 .022 .982 
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QS_Prontidão .265 .081 .271 3.273 .002* 
QS_Segurança -.105 .161 -.068 -.652 .516 




.232 .084 .244 2.752 .007* 
Satisfação .189 .093 .226 2.029 .045* 
Confiança -.036 .100 -.040 -.357 .722 
Compromisso .188 .092 .220 2.038 .045* 
a. Variável Dependente: Lealdade 
 
Figura 2. Resultados simplificados com a comparação das variáveis 
  
Em suma e tanto com a visualização da Tabela 16 como da Fig. 2 
podemos afirmar que a cor, a aparência  e a textura do produto revelam-se 
fatores importantes para a Lealdade do cliente. Segundo os clientes inquiridos 
no geral o produto revela uma qualidade excelente e nos permite concluir que 
a qualidade intrínseca do produto revela um impacto significativamente 
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positivo na Lealdade do Cliente. Relativamente à disponibilidade do prestador 
de serviço e até a exatidão da entrega do produto que caracterizam a dimensão 
da prontidão na qualidade do serviço também se revelam ser importantes para 
o cliente e para sua Lealdade, tendo a Prontidão um impacto significativamente 
positivo na Lealdade do Cliente. A atenção dispensada pelo prestador de 
serviço, a relação que este possui com o cliente e até a preocupação com as 
necessidades do mesmo são outros fatores que se revelaram importantes para 
a lealdade do cliente. Assim e caracterizadores da Empatia, é possível afirmar 
que a Empatia possui um impacto significativamente positivo na Lealdade do 
Cliente. A Satisfação do Cliente revela também que o facto de o cliente sentir 
que as experiencias que possui com a Lugrade são excelentes, que atendem as 
suas necessidades ou até o fato de não os desapontarem são pontos a ter em 
consideração e revelam ter um impacto significativamente positivo na 
Lealdade do Cliente. Por fim e não menos importante é o facto de o cliente 
sentir orgulho na relação que possui com a Lugrade, que pertence à mesma e 
ambas as partes se esforçam para manter a relação. Estes são fatores que 
revelam uma relação de compromisso e que estes podem ter um impacto 
































































1.1. Discussão de Resultados 
 
Atualmente e conforme foi referido a elevada concorrência organizacional tem 
vindo a tornar-se uma realidade difícil para muitas empresas. Esta realidade ao nível 
do marketing pode ser colmatada, com recurso à fidelização ou à lealdade do cliente. 
É a partir deste ponto e em ambiente de estágio que surge o tema ou a grande questão 
do presente trabalho. Quais são os principais motivos para obter a lealdade dos clientes 
da Lugrade? Quais são os antecedentes da Lealdade no caso da Lugrade? Assim, o 
principal objetivo deste trabalho foi o de procurar a melhor resposta possível para tal 
questão. Para ajudar neste estudo e em dar resposta à questão, foi tido em conta o uso 
do questionário o que nos fez entrar em metodologias quantitativas para abordar os 
demais clientes da empresa Lugrade.  
Com esforço foi possível inquirir 100 clientes da Lugrade considerados ativos 
e que comprem apenas bacalhau salgado seco da marca Lugrade. Contudo, e muito 
embora não se trate de uma amostra representativa, foi possível conhecer quais os 
motivos para estes clientes serem leais. Segundo os inquiridos para a existência de 
comportamentos de Lealdade por parte do cliente, a Qualidade Intrínseca do Produto, 
a Prontidão da qualidade do serviço, a Empatia da qualidade do serviço, a Satisfação 
do Cliente e o Compromisso com a Lugrade são os principais fatores que se revelaram 
significativos para atingir a Lealdade do Cliente.  
Já noutra perspetiva, tanto a Confiança na Lugrade, como os Aspetos Tangíveis 
da qualidade do serviço, a Confiabilidade e até a segurança, ambas da qualidade do 
serviço não se divulgaram relevantes ou significativas para alcançar a lealdade do 
cliente. Outro ponto a destacar é a ausência de influência quer da idade quer do género 
do inquirido nas mais diversas relações testadas. Assim, podemos constatar com o 
presente estudo e após a confirmação dos resultados com recurso ao software IBM 
SPSS 23 ® e às suas ferramentas como Tabelas de Correlações, Alfas de Cronbach e 
até Regressões Lineares que são hipóteses H1, H2 (c), H2 (e), H3, H5, as variáveis 
mais importantes para os clientes da Lugrade e revelam assim onde deve a Lugrade 
Escola Superior de Educação e Escola Superior de Tecnologia e Gestão| Politécnico de Coimbra 
58 
 
apostar para obter clientes leais e ultrapassar facilmente questões como a alta 
competitividade empresarial e a elevada concorrência que se faz sentir nos dias de 
hoje.  
Antes de terminar as conclusões podemos concluir também que a partir destes 
resultados que os Clientes da Lugrade necessitam essencialmente de uma boa 
qualidade do produto, de um serviço simpático e rápido, bem como de uma empresa 
fornecedora que se preocupe com as suas necessidades e que mostre querer manter a 
relação entre ambos. Assim sendo e tendo em consideração a conclusões obtidas, 
podemos destacar algumas observações ou até recomendações que poderão ser 
importantes para a Lugrade na otimização deste processo, que é garantir a Lealdade 
do Cliente. Estas recomendações resultam do atual estudo e da experiencia durante o 
período de estágio e estão presentes na próxima secção. No entanto, é importante 
realçar que devermos tomar estes resultados como um espelho de uma realidade em 
concreto, ou seja, à Lugrade, SA. 
 
1.2. Recomendações de Carácter Especifico e Prático 
 
Conforme mencionado, é com a revelação dos dados que surge a oportunidade 
de realizar algumas observações e recomendações. Estas recomendações provém da 
experiência de estágio realizada na Lugrade aliada aos resultados obtidas, o que se 
pode tornar numa mais-valia para a Lugrade e tem em conta a comunicação realizada 
pela Lugrade. 
A comunicação da Lugrade tem como objetivo principal despertar o interesse 
pelo produto junto do seu público-alvo, bem como apresentar-lhe as demais 
características do seu produto. A presença de Stand´s em feiras do setor alimentar quer 
a nível nacional e internacional, o uso das famosas redes socias, e a realização dos 
mais variados eventos como Showcooking´s, e a (A)prova das origens tem sido 
algumas das estratégias usadas ao nível da comunicação pela Lugrade. De realçar são 
também as práticas da empresa em garantir certificações ao nível da qualidade e a 
parceria com a Escola Superior Agrária de Coimbra onde possuem laboratórios 
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destinados à melhoria constante do produto, ou seja, o investimento em investigação 
e desenvolvimento do produto, o Bacalhau. 
Tendo também em consideração que os antecedentes da Lealdade são o foco 
da Lugrade e a sua verdadeira preocupação, é então necessário referir que as 
recomendações sugeridas nesta secção recairão sobre as variáveis que se revelaram 
determinantes na Lealdade do Cliente. Sendo a Lealdade do cliente uma resposta ao 
nível do marketing à atual e elevada concorrência, foi assim realizado um plano de 
ação com as recomendações destinadas aos antecedentes da Lealdade, mais 
concretamente à Qualidade intrínseca do Produto, à Satisfação, ao Compromisso e à 
Qualidade do Serviço, quer na sua Prontidão estão expostas na Tabela 19. 
Tabela 19. Plano de Ações 
Variável Comunicação Acção Objetivo 
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1.2.1. Ação “Visita ao espaço do Cliente” 
Iniciativa por parte dos representantes da administração em entrar em 
contacto com o cliente, apresentado o seu interesse em ouvir o cliente e 
procurar demostrar ao mesmo o quanto a relação entre ambos (fornecedor-
cliente) é importante. Esta iniciativa pode naturalmente aumentar a ligação 
entre ambas as entidades e por sua vez aumentar a satisfação por parte do 
cliente, sentindo que é merecedor da atenção do órgão máximo da entidade 
fornecedora. Pretende-se com esta atividade deixar os clientes mais satisfeitos 
e crentes de que a relação entre as partes é importante. Por fim, é de realçar que 
esta iniciativa deverá ou poderá ser realizada com uma periocidade mensal. 
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1.2.2. Acção “Realização de visitas guiadas às instalações da Lugrade” 
Criação de um documento direcionado aos clientes com o propósito de 
os convidar para conhecer as instalações da Lugrade como também a todo o 
processo de fabrico adjacente ao produto. Esta iniciativa para além de dever ter 
uma periocidade mensal é uma atividade de elevada importância, pois permite 
ao cliente conhecer de forma mais próxima todo o processo de produção e o 
produto como também possibilita um contacto próximo entre cliente e o 
fornecedor aumentando a ligação entre as partes (Anexo 2: Figura 5). 
 
1.2.3. Acção “Criação de Newsletter” 
Criação de uma newsletter trimestral direcionada para os clientes 
Lugrade (nacionais e internacionais) que tenha o objetivo de esclarecer os seus 
clientes de todas as práticas da Lugrade, tanto ao nível dos investimentos em 
I&D como na busca incessante da qualidade do produto através das mais 
variadas certificações de qualidade e até dos mais variados eventos realizados 
pela empresa. Esta iniciativa terá o objetivo principal de informar o cliente 
como também de o aproximar com as práticas da empresa. De realçar é também 
o querer demonstrar ao cliente que a Lugrade procura constantemente o melhor 
para o seu cliente e se preocupa com o mesmo. Por último, deve-se referir que 
esta newsletter será atualizada trimestralmente, irá evidentemente aumentar a 
informação disponível para o cliente e também deve ser entregue ao cliente no 
momento em que este tem a oportunidade de conhecer as instalações da 
Lugrade. 
 
1.2.4. Acção “Divulgação através das Redes Sociais” 
As redes sociais são outro ponto a ter em conta como forma de 
comunicação por parte da Lugrade. Embora a Lugrade já dê uso a estas 
ferramentas, a Lugrade deverá também usá-las de forma mais intensiva e 
sempre com o propósito de divulgar toda a sua dedicação em torno do cliente. 
Com o intuito de aumentar o fluxo de informação para com o cliente e garantir 
consecutivamente que o cliente se encontra constantemente informado e 
atualizado das várias iniciativas da empresa, a Lugrade deve garantir 
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praticamente uma periocidade semanal de publicações. Estas publicações 
semanais devem ser direcionadas para os seus seguidores, onde estão presentes 
os respetivos clientes e a informação contida nestas publicações deve 
mencionar toda a informação relativa aos investimentos feitos em Investigação 
e Desenvolvimento, os quais procuraram melhorar constantemente tanto a 
qualidade intrínseca do produto como o todo o processo adjacente ao mesmo. 
Outro conteúdo das publicações a ter em consideração é às certificações 
de qualidade. A Lugrade deve procurar aumentar o nível de informação relativa 
à qualidade do produto e às certificações adjacentes. Com a presença de tais 
certificações, a empresa procura demonstrar ao cliente que pretende garantir 
ao mesmo o quanto esta investe e se preocupa em garantir qualidade ao seu 
cliente. 
 Ainda com recurso às publicações nas redes sociais, a Lugrade deverá 
também promover um maior fluxo de informação tanto dos Showcooking´s a 
realizar ou já realizados como também promover o espaço do seu cliente 
associado ao evento. Estas promoções tem o principal objetivo de ajudar o 
cliente na divulgação do seu espaço como também apresentar ao consumidor 
final as mais variadas propostas culinárias com o uso do bacalhau o que acaba 
por promover a aquisição do produto no espaço do cliente, o que o deixa 
satisfeito. 
Em suma o uso das redes sociais terá o propósito de promover o fluxo 
de informação para com os clientes da Lugrade sobre os esforços feitos pela 
empresa na busca das mais variadas certificações de qualidade, das novidades 
em investigação e desenvolvimento e na divulgação dos eventos internos como 
externos.  
 
1.2.5. Acção “Publicações em revistas da especialidade” 
Com o propósito de aumentar o fluxo de informação em torno do 
cliente, a publicação em revistas da especialidade pode ser uma boa forma de 
apresentar aos seus clientes que a Lugrade investe no melhor para o seu cliente. 
Procurar garantir uma qualidade do produto através das certificações da 
qualidade e procurar as melhores soluções e processos através do investimento 
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em I&D pode ser uma mais-valia para a empresa, pois demonstra ao cliente a 
vontade de procurar e querer o melhor para com o mesmo.  
 
1.2.6. Acção “Divulgação através dos Media” 
Eventos internos e que promovem o produto da Lugrade como foi o 
caso do (A)prova das origens (Anexo 2: Figura 6) e onde estiveram presentes 
várias figuras públicas da especialidade, são eventos que revelam naturalmente 
a presença dos Media, promovendo de certa forma a marca Lugrade como 
também a qualidade do produto em si, defendida pelos grandes chefes de 
cozinha nacional. Já em eventos externos pode-se enumerar a presença da 
Lugrade na Semana do Bacalhau de Coimbra (Anexo 2: Figura 4) onde este 
evento procurou reunir os restaurantes da baixa de Coimbra em busca do 
melhor prato de bacalhau. Este evento também teve a presença dos media onde 
foi apresentado tanto o produto da Lugrade como também se deu a conhecer a 
marca em si. Este evento será realizado anualmente e continuará a ser uma boa 
iniciativa para a Lugrade divulgar a sua marca como a qualidade do seu 
produto. 
 
1.2.7. Acção “Implementação de um serviço Pré-venda” 
A alteração na estratégia comercial da empresa com a implementação 
do serviço pré-venda irá garantir que o comercial poderá ter mais tempo para 
estar com o cliente, como também mais tempo para ouvir o cliente e por sua 
vez ajudá-lo nas suas necessidades. Por outro lado surge agora uma correta e 
eficaz entrega do produto pois com o serviço pré-venda, a entrega do produto 
é pré-definida. Esta implementação trouxe assim vantagens para a empresa que 
pode dispensar mais atenção aos seus clientes como também garante ao cliente 
um serviço rápido e assertivo.  
 
1.2.8. Acção “Implementação de formações aos vendedores” 
As formações dedicadas aos vendedores e facultadas pela empresa 
podem ser uma boa iniciativa. Estas formações direcionadas para o dia-a-dia 
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dos vendedores podem ser uma boa estratégia por parte da empresa. Formações 
específicas ou dedicadas na gestão do tempo do vendedor, na relação entre 
cliente-vendedor e até no estabelecimento de relações de confiança podem ser 
uma mais-valia para a empresa. Estas formações podem atribuir novos 
conhecimentos e competência aos vendedores e que sejam benéficas para o 
trabalho do dia-a-dia do vendedor e da empresa. Estas formações devem 
decorrer de forma com uma periocidade trimestral e abordar as várias temáticas 
relacionadas com a realidade do vendedor. 
 
1.2.9. Acção “Realização de Showcooking`s no cliente” 
Outa ação a ter em conta é a realização dos Showcooking´s com uma 
periocidade mensal. Intensificar estas ações no cliente é de todo benéfico pois 
estimula a presença dos consumidores no espaço do cliente o que por sua vez 
deixa o cliente mais satisfeito. Esta atividade já realizada pela empresa, deverá 
ser realizada com mais frequencia sendo agora apresentada pelo promotor no 
espaço do cliente com uma semana de antecedência. Esta atividade tem como 
objetivo apresentar o produto e apresentar ao cliente as mais variadas propostas 
culinárias com o uso do mesmo (Anexo 2: Figura 7). 
 
1.2.10. Acção “Contratação de Promotores de venda” 
Outa iniciativa a ter em conta é a contratação de promotores de venda 
destinados a promover a aquisição do produto. Dado a realização de 
Showcooking´s no espaço do cliente, seria também de todo importante alternar 
entre esta iniciativa com a presença de promotores de venda. A presença do 
promotor para além do promover o produto no cliente, informa o cliente sobre 
a brevidade do Showcooking a realizar naquele cliente. Esta iniciativa deve ter 
assim uma periocidade mensal. 
 
Estas propostas de melhoria são ações que devem ser tomadas em conta e se 
possível colocadas em prática no começo do ano de 2017, as quais devem ser 
constantemente avaliadas pela empresa com o propósito de validar ou não o impacto 
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causado pelas mesmas na Lealdade do Cliente. Deve-se também realçar que as ações 
como a implementação de um serviço Pré-venda deve ao ser aplicada de forma 
permanente, dado que não fará qualquer sentido atribuir-lhe uma periocidade de 
realização. No mesmo sentido as publicações em revistas da especialidade estão de 
certa forma pendentes da evolução em Investigação e Desenvolvimento (I&D) bem 
como das certificações da qualidade o que nos condiciona a estabelecer prazos de 
realização. No entanto, quando estas ações existem ou ocorrem devem ser 
acompanhadas pela sua divulgação através das redes sociais.  
Todas as outras ações possuem uma periocidade (Tabela 20) e embora tenham 
o propósito de serem implementadas a longo prazo, estas devem ser acompanhadas ao 
longo dos anos e avaliadas. Os objetivos destas ações estão direcionados para um efeito 
significativo na Lealdade do cliente no entanto todas elas carecem de um 
acompanhamento e de uma avaliação periódica, ou seja, não as devemos considerar 
estáticas no tempo. 
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Tabela 20. Calendarização das Ações 
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1.3. Limitações do estudo 
 
Conforme já foi referido o presente trabalho não deve ser considerado para a 
maioria das empresas, embora este trabalho se destine a perceber quais os antecedentes 
da Lealdade. Este está direcionado para uma realidade específica que pode não se 
enquadrar noutras entidades de sectores ou áreas diferentes.  
Uma das limitações deste estudo é o facto de a amostra não ter o número de 
casos considerado perfeito, ou seja, seria importante e provavelmente relevante 
inquirir todos os clientes ativos que adquiram apenas bacalhau salgado seco da marca 
Lugrade. Também de referir é a elevada percentagem de respostas do Distrito de 
Coimbra e Leiria, o que torna o estudo menos assertivo face à possível existência de 
um leque mais alargado de resposta de outros distritos. No entanto esta situação pode 
estar associada ao cliente segmentado neste estudo, o que pode ser colmatado com a 
adaptação do presente estudo, direcionado consecutivamente para outro tipo de cliente. 
Por fim, e caso o estudo fosse aplicado novamente na Lugrade, outra limitação 
a ter em conta seria a influencia das qualidades extrínsecas do produto na Lealdade do 
Cliente. Esta hipótese não está descrita no presente trabalho devido à existência de 
várias visões de autores que defendem a elevada importância dos atributos intrínsecos 
face aos atributos extrínsecos. No entanto existem muitos outros autores que as 
referem como avaliadoras da qualidade do produto alimentar, dai ser de todo 
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1.1. Caracterização da Lugrade – Bacalhau de Coimbra, SA 
 
A Lugrade – Bacalhau de Coimbra, SA constituída em 1987, é reconhecida como uma 
empresa consolidada no mercado do processamento e transformação de bacalhau e dos 
seus derivados. Desde 1987 que estratégia da Lugrade está assente num crescimento 
baseado na aposta da elevada qualidade do produto associado à marca “Lugrade”, com 
um princípio base de que a oferta de um produto de excelência deve ir sempre ao 
encontro das necessidades e expectativas do cliente.  
Caracterizada enquanto uma empresa de gestão familiar, a Lugrade é uma empresa de 
excelência no mercado do bacalhau. A inovação realizada nos processos de produção 
aliada à elevada experiência dos seus colaboradores e o respeito pelos ensinamentos 
acumulados durante os últimos vinte seis anos, permitem à Lugrade oferecer um 
produto de elevada qualidade.  
Esta “família” conta com aproximadamente sessenta colaboradores, e no que concerne 
à atividade desenvolvida pela Lugrade, atualmente detém as suas infraestruturas no 
Parque Industrial de Taveiro, numa nave industrial com uma área coberta total de 
2.500 m2 e dispõe de uma capacidade de processamento de 3.000 toneladas/ano.  
No entanto, a constante modernização e aquisição de novos equipamentos levou a que 
a Lugrade, SA a investir na mais moderna unidade de secagem de bacalhau em 
Portugal, que em junção com várias certificações como é o caso da ISO 9001 entre 
outras, a torne uma entidade reconhecida como uma empresa de excelência durante 
vários anos consecutivos. Com especial relevância no mercado nacional, a Lugrade, 
SA procurou a sua expansão para outros mercados como Alemanha, França, 
Luxemburgo, Suíça, Canadá, EUA, Timor Leste, Venezuela, Andorra, Angola, Cabo 
Verde e Moçambique apostando na sua qualidade e relação de confiança com os 
demais clientes o que permitiu à Lugrade ao longo dos últimos vinte e seis anos passar 
de um volume de negócios de dois milhões de euros para um volume de 









A Lugrade tem origem com um princípio base já referido, mais concretamente a oferta 
de um produto de excelência que vá de encontro às necessidades e expectativas dos 
seus clientes.  
Também com elevado foco nos recursos humanos e no desenvolvimento tecnológico, 
a Lugrade procura afirmar-se como uma entidade de referência no mercado nacional e 
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É com estas evidências descritas anteriormente na apresentação da entidade 
acolhedora de estágio que se pode perceber desde logo, quais os motivos que me 
levaram a querer estagiar nesta entidade. Sem dúvida a sua elevada notoriedade, a sua 
de excelência, o seu reconhecimento a nível nacional e internacional apresenta-se 
como uma entidade de gestão familiar  
 
1.1. Tarefas destinadas ao Problema Organizacional 
 
Definidos os parâmetros com a direção sobre como deveriam decorrer as 
tarefas para inquirir os vários clientes e desenvolver o trabalho de estágio, foi me desde 
logo solicitado que tal questionário fosse realizado de forma presencial, isto para 
garantir que os clientes responderiam e fariam no de forma correta. Outro ponto 
discutido era a preferência da realização do questionário após realizado o trabalho do 
vendedor e distante deste, para evitar que a resposta não fosse influenciada pela 
presença do respetivo vendedor. Ainda outro ponto definido e que era o que interessava 
à entidade era inquirir apenas e só clientes ativos que adquirissem Bacalhau salgado 
seco da marca Lugrade, que representavam segundo o Administrador 300 clientes. 
Após breve reunião e feitas algumas apresentações, tanto do pessoal como das 
instalações, foi necessário rever todo o questionário e realizar as devidas alterações 
dado que inicialmente haveria questões propostas pelo departamento de marketing, no 
qual fui inserido que não poderiam constar devido à falta de fundamentação teórica. 
Após dedicados alguns dias na construção do questionário e ter de aguardar de 
certa forma a aprovação por parte da entidade para realizar o pré-teste, foi combinado 
com o departamento de marketing que para a realização do pré-teste poderiam ser 
realizado o questionário a alguns clientes perto da entidade para à posterior reunir com 
os vendedores e definir dias com eles para questionar os clientes.  
Após realizar o pré-teste, pode-se concluir que existia uma clara e fácil 
interpretação por parte do cliente sobre todo o questionário. Desta forma foram 
impressos alguns questionários e foi impressa uma lista com os clientes ativos que 
adquirissem apenas Bacalhau Salgado Seco da marca Lugrade e deu-se início ao 
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acompanhamento dos vendedores durante vários dias. Este acompanhamento foi longo 
devido à duração do questionário, ao tempo escasso por parte dos vendedores em cada 
cliente, ao facto de o questionário ser realizado após o trabalho do vendedor para não 
haver influência sobre as respostas do cliente e também à população definida a inquirir 
que por vezes permitia apenas inquirir no máximo três clientes dia. 
Este acompanhamento foi realizado com os vários vendedores conforme 
referido passando por vários distritos, alguns deles, Braga, Vila Real, Porto, Coimbra, 
Aveiro, Leiria, Lisboa e Santarém. Devido ao reduzido tempo de estágio e ao facto de 
se conseguir em média inquirir entre 1 a 3 clientes por dia, atingir os 100 clientes foi 
o número limite dado o término do estágio ser breve. De realçar é também que foram 
enviados cerca de 25 questionários para clientes no estrangeiro mas apenas 4 deles 
localizados no Canadá, França e Alemanha responderam. Para este caso foi enviado o 
questionário através de uma folha de Excel bloqueada, o que permitia ao cliente 
selecionar a resposta com que mais concordava e obter assim o seu questionário à 
posterior. Assim e após inquirir os vários clientes, foi iniciado o tratamento dos dados. 
Uma vez grande parte dos inquiridos responderam em suporte papel, houve a 
necessidade de passar os questionários todos para o SPPS o que também roubou mais 
algum tempo. O estágio teve apenas a duração de quarto meses, e para além dos 
inquéritos a realizar foram realizadas muitas outras tarefas descritas no ponto seguinte, 
havendo assim a necessidade de conciliação nas mais variadas tarefas. 
 
1.2. Tarefas não destinadas ao Problema Organizacional 
 
Conforme referido, muitas outras atividades foram realizadas, nas quais me 
empenhei para que todas elas decorressem da melhor forma e superassem as 
expectativas de todos. Foi assim em ajuda ao departamento de marketing que forma 
desenvolvidas diversas tarefas que passaram pela organização e planeamento de todo 
o material necessário para feiras e eventos, pela receção de vários clientes todos os 
meses para apresentação do processo de transformação do Bacalhau e também da nova 
unidade fabril, onde por fim se realizava o jantar com todos os presentes. A realização 
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de outros eventos internos como foi o caso de (A)prova das origens e até a preparação 
de Showcooking´s em vários locais são outros exemplos de atividades que pretendem 
apresentar tanto a clientes como a consumidores finais a imagem da empresa e a 
excelente qualidade do produto da Lugrade. 
 
1.2.1. Planeamento e participação em Feiras e Eventos 
A presença da Lugrade em Feiras como SISAB, Seafood Expo North America, 
e Seafood Expo Bruxelas, levou a que o departamento de Marketing tivesse a 
responsabilidade de assegurar tanto a presença da Lugrade como a presença de todo o 
material para as respetivas feiras para que tudo funcionasse em pleno. Este esfoço em 
assegurar que tudo estaria conforme o planeado para que a representação da Lugrade 
nacional e internacionalmente fosse um sucesso, tem como objetivo principal divulgar 
a marca como os seus produtos, onde a administração foi sempre a principal cara da 
empresa nestes eventos. (Anexo 2: Figura 3) 
 
1.2.2. Planeamento e participação em Feiras e Eventos 
A presença da Lugrade em eventos como a semana do bacalhau em Coimbra 
(Anexo 2: Figura 4) é outro exemplo de evento que a Lugrade procura e investe com 
o intuito de apresentar o seu produto, dinamizar a baixa de Coimbra e os seus 
encantos como também e naturalmente ampliar o seu leque de clientes. Este evento 
contou com mais de 30 restaurantes da baixa de Coimbra com o propósito de eleger o 
melhor prato de bacalhau da baixa de Coimbra. A avaliação dos diversos pratos teve 
a duração de uma semana, com um júri constituído por elementos da Lugrade, 
ARESP e Confeitaria do Bacalhau. Outro e importante ponto da presença da Lugrade 
num evento deste é também o fato de a ser uma empresa com elevada notoriedade e 
conhecedora do respetivo produto, no entanto e enquanto parceiro do evento o 
bacalhau disponível para o evento era facultado pela Lugrade aos respetivos 
restaurantes a preços muito mais apelativos.  
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1.2.3. Apresentação das Instalações e jantar com os Clientes 
Outra iniciativa feita pela Lugrade e em regra mensalmente é o convite enviado 
a vários clientes para marcarem a sua presença nas instalações da Lugrade (Anexo 2: 
Figura 5) com o propósito de apresentar tanto a antiga como a nova unidade fabril da 
Lugrade e todo o processo de transformação do Bacalhau. Esta atividade era 
organizada pelo departamento de Marketing e realizava-se sempre após o horário 
laboral o que facilitava tanto à empresa como aos demais clientes conhecer as 
respetivas instalações. Por fim e para celebrar com os demais clientes era realizado um 
jantar onde se tinha como objetivo o convívio e aproximação com os clientes.  
 
1.2.4. Eventos Internos 
Nesta secção de Eventos Internos, surge “ (A)prova das origens” (Anexo 2: 
Figura 6) onde a Lugrade com o auxilio do Chefe da casa Diogo Rocha, convidou 
cerca de 40 chefes de cozinha conceituados tanto nacionalmente e internacionalmente 
com o propósito de realizar um jantar nas instalações da Lugrade e realizar a prova de 
quatro tipos de bacalhau. Este evento apresentava assim quatro pratos com quatro 
espécies de bacalhau diferentes (Ilhas Faroé, Noruega e Islândia) para à posterior e 
segundo a opinião crítica dos chefes decidir qual seria o melhor bacalhau. O evento 
teve a presença dos media onde ficaram registados os pontos altos do evento e onde a 
felicidade dos chefes representavam bem o quão bem-sucedido foi o evento. Por fim 
cabe também referir que com este evento a Lugrade procurou reunir os mais variados 
chefes de cozinha com o propósito de dar a conhecer o excelente produto que 
comercializam e aprimorar as relações, visto que são muitas vezes os chefes de cozinha 









Os Showcooking´s (Anexo 2: Figura 7) realizados pelo Chefe Diogo Rocha ou 
pela Cozinheira da Casa Alice Fernandes eram realizados em clientes Lugrade, isto 
com o intuito de promover o produto evidentemente, como também destaca-lo perante 
a concorrência e até aumentar atração do consumidor ao espaço. Estes Showcooking’s 
eram realizados pelo departamento de marketing, cabendo apenas aos chefes a 
realização dos pratos a servir aos demais consumidores. Este tipo de evento tinha como 
objetivos primordiais dar a conhecer a marca Lugrade, o produto em si e o seu 
potencial, aumentar as vendas nos respetivos clientes e aumentar as relações com os 
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Anexo 1 – Tabelas 







 Os produtos da Lugrade possuem uma boa 
aparência; 
 Os produtos da Lugrade possuem uma boa 
textura; 
 Os produtos da Lugrade possuem uma cor 
excelente; 










 A Lugrade possui equipamentos e 
veículos sofisticados; 
 As instalações físicas e respetivos 
veículos são visualmente atrativos; 
 Os vendedores, bem como restantes 
colaboradores apresentam-se com roupa 
adequada e asseados; 
 A aparência dos equipamentos, veículos e 
instalações encontram-se devidamente 
equipados ao serviço prestado e ao 
produto comercializado; 
 Quando a Lugrade se compromete em 
realizar algo em determinado espaço de 
tempo, a Lugrade cumpre; 
 Os colaboradores da Lugrade são 
simpáticos e deixam-no tranquilo na 
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 A Lugrade e os seus colaboradores 
transmitem-me confiança; 
 A Lugrade entrega o produto no tempo e 
prazo acordado; 
 A Lugrade possui todos os meus dados 
atualizados e corretos (faturação, registos, 
moradas); 
 A Lugrade e os seus colaboradores não me 
informam com exatidão sobre a entrega 
dos produtos; 
 Os colaboradores da Lugrade realizam as 
suas funções com prontidão; 
 Os colaboradores da Lugrade nem sempre 
estão interessados em ajudar-me; 
 Os colaboradores da Lugrade encontram-
se geralmente ocupados para responder às 
solicitações do cliente; 
 Sei que posso acreditar nos colaboradores 
da Lugrade; 
 Sinto-me seguro quando realizo negócios 
com os colaboradores da Lugrade; 
 Os colaboradores da Lugrade são 
educados; 
 Os colaboradores apresentam 
conhecimentos para responder a eventuais 
dúvidas que me possam surgir; 
 A Lugrade dá-lhe uma atenção individual, 
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 A relação com os colaboradores da 
Lugrade vai além das meras negociações 
comerciais; 
 Os colaboradores da Lugrade não se 
preocupam com as minhas necessidades; 
 A Lugrade não revela ter interesse no 
sucesso e objetivos do meu negócio; 
 A Lugrade possui um horário de 
funcionamento compatível com as minhas 
necessidades. 
Satisfação 
 A Lugrade consegue superar sempre as 
minhas expectativas; 
 As minhas experiências com a Lugrade 
são excelentes; 
 A Lugrade nunca me desapontou até ao 
momento; 
 Estou satisfeito por ter escolhido a 





 Sei que posso confiar na Lugrade a 
qualquer momento; 
 Sei que posso contar com a Lugrade para 
o que for preciso; 
 Existe uma relação de integridade entre 
mim e a Lugrade; 








 Estou empenhado em manter a relação 
que possuo com a Lugrade; 
 Eu tenho orgulho em ser cliente Lugrade; 




al., (1999) e 
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 Eu preocupo-me com o sucesso da 
Lugrade; 
 A minha relação com a Lugrade é 
importante para mim; 
 Se a Lugrade deixa-se de existir seria uma 




 Recomendo a Lugrade a quem me 
questiona sobre eventuais fornecedores de 
bacalhau e derivados; 
 Incentivo os meus amigos a realizar 
negócios com a Lugrade; 
 Considero a Lugrade a minha primeira 
escolha no que se refere a fornecedores de 
bacalhau e derivados; 
 Pretendo continuar a adquirir produtos 
Lugrade nos próximos anos; 
 Estarei disposto a despender de mais 
algum esforço monetário para continuar 
adquirir produtos Lugrade; 
 Irei mudar para entidades concorrentes 
caso estes possuam um preço mais 
reduzido; 
 Se tiver problemas com a Lugrade 
mudarei para entidades concorrentes; 
 Se tiver algum problema com a Lugrade 
comunicarei a situação aos colaboradores 
da Lugrade; 
 Se tiver algum problema com a Lugrade 
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Tabela 6. Regressão Linear Qualidade Produto /Lealdade 
 
Coeficientes não padronizados  
Coeficientes 
Padronizados t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
Idade .052 .049 .106 1.065 .290 
Género .148 .102 .145 1.447 .151 
2 
Idade .016 .043 .032 .371 .712 




.484 .083 .508 5.793 .000* 
a. Variável Dependente: Lealdade 
 
Tabela 7.  Regressão Linear Qualidade do Serviço - Aspetos Tangíveis /Lealdade 
 
Coeficientes não padronizados  
Coeficientes 
Padronizados t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
Idade .052 .049 .106 1.065 .290 
Género .148 .102 .145 1.447 .151 
2 
Idade .067 .048 .137 1.401 .165 
Género .168 .099 .165 1.693 .094 
QS_Aspetos 
Tangíveis 
.290 .108 .263 2.688 .008* 
a. Variável Dependente: Lealdade 
 





Padronizados t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
Idade .052 .049 .106 1.065 .290 
Género .148 .102 .145 1.447 .151 
2 Idade .063 .048 .130 1.329 .187 
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Género .160 .099 .157 1.609 .111 
QS_Confiabilidade .410 .161 .250 2.555 .012 
a. Variável Dependente: Lealdade 
 
Tabela 9. Regressão Linear Qualidade do Serviço - Prontidão/Lealdade 
 
Coeficientes não padronizados  
Coeficientes 
Padronizados t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
Idade .052 .049 .106 1.065 .290 
Género .148 .102 .145 1.447 .151 
2 
Idade .054 .042 .112 1.287 .201 
Género .044 .090 .043 .491 .624 
QS_Prontidão .499 .087 .508 5.749 .000* 
a. Variável Dependente: Lealdade 
 
Tabela 10. Regressão Linear Qualidade do Serviço - Segurança/Lealdade 
 
Coeficientes não padronizados  
Coeficientes 
Padronizados t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
Idade .052 .049 .106 1.065 .290 
Género .148 .102 .145 1.447 .151 
2 
Idade .064 .045 .130 1.441 .162 
Género .137 .094 .135 1.458 .148 
QS_Segurança .605 .142 .393 4.250 .000* 
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Tabela 11. Regressão Linear Qualidade do Serviço - Empatia/Lealdade 
 
Coeficientes não padronizados  
Coeficientes 
Padronizados t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
Idade .052 .049 .106 1.065 .290 
Género .148 .102 .145 1.447 .151 
2 
Idade .062 .040 .128 1.556 .123 
Género .049 .085 .048 .581 .562 
QS_Empatia .626 .091 .575 6.889 .000* 
a. Variável Dependente: Lealdade 
 
Tabela 12. Regressão Linear Satisfação/Lealdade 
 
Coeficientes não padronizados  
Coeficientes 
Padronizados t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
Idade .052 .049 .106 1.065 .290 
Género .148 .102 .145 1.447 .151 
2 
Idade .018 .040 .037 .461 .646 
Género -.068 .088 -.066 -.771 .443 
Satisfação .521 .072 .625 7.236 .000* 
a. Variável Dependente: Lealdade 
 
Tabela 13. Regressão Linear Confiança/Lealdade 
 
Coeficientes não padronizados  
Coeficientes 
Padronizados t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
Idade .052 .049 .106 1.065 .290 
Género .148 .102 .145 1.447 .151 
2 
Idade .053 .042 .110 1.266 .209 
Género .047 .090 .046 .524 .602 
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Confiança .451 .078 .509 5.761 .000* 
a. Variável Dependente: Lealdade 
 
Tabela 14. Regressão Linear Compromisso/Lealdade 
 
Coeficientes não padronizados  
Coeficientes 
Padronizados t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
Idade .052 .049 .106 1.065 .290 
Género .148 .102 .145 1.447 .151 
2 
Idade .043 .042 .088 1.028 .306 
Género .095 .088 .093 1.085 .281 
Compromisso .443 .047 .518 6.026 .000* 
a. Variável Dependente: Lealdade 








H1 L QIP Confirmada 
H2 (a) L QS_AT Não confirmada 
H2 (b) L QS_C Não confirmada 
H2 (c) L QS_P Confirmada 
H2 (d) L QS_S Não confirmada 
H2 (e) L QS_E Confirmada 
H3 L ST Confirmada 
H4 L C Não confirmada 
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Tabela 17. Regressão- Sumarização do modelo 
Modelo R R quadrado 
R quadrado 
ajustado 
Erro padrão da 
estimativa 
1 .177a .031 .011 .50133 
2 .765b .585 .533 .34457 
a. Preditores: (Constante), Género, Idade 
b. Preditores: (Constante), Género, Idade, QS_S, QIP, QS_P, QS_AT, QS_C, CP, ST, QS_E, C 
 
 








1. Regressão .787 2 .394 1,566 .214
 b 
2. Regressão 14.719 11 1.338 11.270 .000
 c 
a. Variável Dependente: L 
b. Preditores: (Constante), Género, Idade 
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Anexo 2 – Figuras 
 
Figura 3. Presença na Feira da SISAB 
 
 
Figura 4. Semana do Bacalhau em Coimbra 




Figura 5. Apresentação das novas instalações Lugrade 
 
Figura 6. Evento Interno “ (A)prova das origens”. 
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